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SYAMSIYAH
ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk : 1) Mengetahui manajemen brand image di
Sekolah Menengah Pertama Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun
Pelajaran 2018/2019. 2) Mendeskripsikan faktor-faktor pembentuk brand image di
Sekolah Menengah Pertama Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun
Pelajaran 2018/2019. 3) Mendeskripsikan upaya sekolah membangun brand image dalam
meningkatkan daya saing di Sekolah Menengah Pertama Muhammadiyah 1 Depok
Sleman Yogyakarta Tahun Pelajaran 2018/2019. 4) Mendeskripsikan pengaruh
pembentukan brand image dalam meningkatkan daya saing di Sekolah Menengah
Pertama Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun Pelajaran 2018/2019.
Penelitian ini menggunakan jenis kualitatif. Bertempat di Sekolah Menengah
Pertama Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta. Pada bulan Agustus sampai
Oktober 2019. Subyek dalam penelitian ini adalah kepala sekolah, sedangkan informan
adalah guru, karyawan, komite sekolah, siswa dan tokoh masyarakat. Metode
pengumpulan data dengan observasi, wawancara dan dokumentasi. Uji keabsahan data
dengan menggunakan triangulasi sumber. Analisis data dengan model interaktif dari
Miles and Huberman(1984), yang dimulai dengan pengumpulan data, reduksi data,
penyajian data dan penyimpulan.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 1) Manajemen brand image di Sekolah
Menengah Pertama Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta  dimulai dengan
persiapan, implementasi dan tindak lanjut 2) Faktor-faktor pembentuk brand image di
Sekolah Menengah Pertama Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun
Pelajaran 2018/2019 adalah transformasi kepemimpinan, rekonstruksi tata kelola
manajemen sekolah yang partisipatif, kolaboratif dan sinergik, peningkatan kualitas
SDM, mengoptimalkan peran serta masyarakat dan persyarikatan, membumikan nilai-
nilai kemuhammadiyahan dan menciptakan kultur serta ikon sekolah yang unggul dan
berkualitas di bidang KeIslaman, Teknologi dan komunikasi. 3) Upaya sekolah
membangun brand image dalam meningkatkan daya saing di Sekolah Menengah Pertama
Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun Pelajaran 2018/2019 yakni
membumikan visi keislaman dengan menggiatkan kultur 3 S (Senyum, Salam dan Sapa)
warga sivitas akademika SMP Muhammadiyah 1 Depok, membumikan visi keislaman
dengan tradisi “gerakan buta huruf Al Qur’an” dengan membiasakan mengaji selama 10
menit setiap hari dan program tuntas Iqra’ melalui program hidden curricullum ISMUBA
bersinergi dengan kader persyarikatan. 4) Pengaruh pembentukan brand image dalam
meningkatkan  daya saing di Sekolah Menengah Pertama Muhammadiyah 1 Depok
Sleman Yogyakarta Tahun Pelajaran 2018/2019 adalah melakukan konsolidasi dari dalam
dan ke luar, sekolah menjadi berkembang pesat, dikenal oleh penduduk sekitar dan
menjadi sekolah piloting PPK. Hal ini membutuhkan dukungan dari berbagai pihak agar
sekolah ini bisa mempertahankan eksistensinya. Sekolah ini tidak lumpuh dan bahkan
menjadi berkembang pesat.
Kata Kunci : Manajemen, Brand Image Sekolah
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MANAGEMENT OF BRAND IMAGE OF JUNIOR HIGH SCHOOL OF
MUHAMMADIYAH 1 DEPOK SLEMAN YOGYAKARTA IN THE
ACADEMIC YEAR OF 2018/2019
SYAMSIYAH
ABSTRACT
This research aims at: 1) Determining management of Brand Image of Junior
High School of Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta in the academic year of
2018/2019. 2) Describing the factors in forming Brand Image of Junior High School of
Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta in the academic year of 2018/2019. 3)
Describing the school’s efforts in building a brand image in increasing competitiveness at
Junior High School of Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta in the academic year
of 2018/2019. 4) Describing the effect of forming brand image in increasing
competitiveness at Junior High School of Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta
in the academic year of 2018/2019.
This research used qualitative located at Junior High School of Muhammadiyah 1
Depok Sleman Yogyakarta from August to October 2019. Subject of this research was the
Principal, while informants were the teacher, the staff, the school committee, the students
and the public figure. Method of collecting data used observation, interview and
documentation. Test of data validity used source triangulation. Data analysis applied
interactive model of Miles and Huberman (1984), including data collection, data
reduction, data display and conclusion.
The results show that 1) Brand image management at Junior High School of
Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta begins with preparation, implementation
and follow-up, 2) The factors in forming brand image at Junior High School of
Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta in the academic year of 2018/2019 are
implementing leadership transformation, participatory, collaborative and synergic school
management governance reconstruction, enhancing the quality of human resources,
optimizing community participation and friendship, grounding the values of the
community and creating superior and quality school culture and icons in the Islamic
fields, Technology and communication, 3) School's effort to build brand image in
improving competitiveness at Junior High School of Muhammadiyah 1 Depok Sleman
Yogyakarta in the Academic Year of 2018/2019 which is grounding the Islamic vision by
intensifying 3 kinds of culture (Smiles, Greetings and Greetings) at Junior High School of
Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta, grounding Islamic vision Islamic vision
with the tradition of the "illiterate movement of the Qur'an" by getting used to recite the
Qur'an for 10 minutes every day and the complete program of Iqra 'through the ISMUBA
hidden curricullum program in synergy with the cadre of society. 4) The influence of the
formation of brand image in improving competitiveness at Junior High School of
Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta is after we consolidate from inside and
outside, this school has developed rapidly and is also well-known by the surrounding
population and is now a PPK piloting school. This requires support from various parties,
so that this school can maintain its existence. This school is not paralyzed and even
becomes rapidly developing.
Keywords: Management, School Brand Image
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٩١٠٢/٨١٠٢ديبوك سليمان يوغياكارتا السنة الدراسية ١المتوسطة المحمدية بالمدرسة إدارة صورة العلامة التجارية
شمسية
الملخص
ديبوك سليمان ١( لمعرفة تحديد إدارة صورة العلامة التجارية في المدرسة المتوسطة المحمدية ١أهداف هذا البحث:
التجارية في المدرسة المتوسطة ( لوصف العوامل تشكل صورة العلامة ٢. ٩١٠٢/٨١٠٢يوغياكارتا السنة الدراسية 
( لصف جهود المدرسة لبناء صورة العلامة ٣. ٩١٠٢/٨١٠٢ديبوك سليمان يوغياكارتا السنة الدراسية ١المحمدية 
ديبوك سليمان يوغياكارتا السنة الدراسية ١التجارية في تحسين القدرة التنافسية في المدرسة المتوسطة المحمدية 
تكوين صورة العلامة التجارية لزيادة القدرة التنافسية في المدرسة المتوسطة المحمدية ( لصف تأثير ٤. ٩١٠٢/٨١٠٢
.٩١٠٢/٨١٠٢ديبوك سليمان يوغياكارتا السنة الدراسية ١
ديبوك سليمان يوغياكارتا من شهر ١هذا البحث هو البحث النوعي. تقع في المدرسة المتوسطة المحمدية 
لبحث هو رئيس المدرسة، في حين أن المخبرين كانوا مدرسين وموظفين, لجنة . و موضوع ا٩١٠٢أغسطس إلى أكتوبر 
(، والتي تبدأ بجمع البيانات وتقليل ٤٨٩١)هبرمانوميلسمصدر التثليث. تحليل البيانات باستخدام نماذج تفاعلية من
.البيانات وعرض البيانات والاستدلال
ديبوك سليمان ١( بدأت إدارة صورة العلامة التجارية في المدرسة المتوسطة المحمدية ١أظهرت النتائج أن :
ديبوك ١لمدرسة المتوسطة المحمدية ( العوامل التي تشكل صورة العلامة التجارية في ا٢يوغياكارتا الإعدادية والتنفيذ والمتابعة 
سليمان يوغياكارتا هي تنفيذ تحويل القيادة ، إعادة هيكلة إدارة المدارس القائمة على المشاركة والتعاونية والتآزر ، وتعزيز 
فائقة الجودة 
( الجهود التي تبذلها المدرسة لبناء صورة العلامة التجارية في تحسين القدرة ٣في مجالات الإسلام والتكنولوجيا والاتصالات. 
ديبوك سليمان يوغياكارتا أي تأصيل الرؤية الإسلامية من خلال تكثيف الثقافة ١التنافسية في المدرسة المتوسطة المحمدية 
٠١تحية طيبة. أسس رؤية الإسلامية بتقليد "الحركة الأمّية للقرآن" من خلال التعود على قراءة القرآن لمدة الابتسامات ، 
( إن ٤ABUMSIدقائق يومًيا وبرنامج "اقرأ" الكامل من خلال برنامج المناهج الدراسية الخفية
ديبوك سليمان يوغياكارتا هو ١القدرة التنافسية في المدرسة المتوسطة المحمدية تأثير تشكيل صورة العلامة التجارية في زيادة
ه المدرسة من الحفاظ على التجريب. هذا يتطلب الدعم من مختلف الأطراف حتى تتمكن هذKPPوهي الآن مدرسة 
.
الكلمات الرئيسية: الإدارة ، صورة العلامة التجارية للمدرسة
v
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MOTTO
“ Tunjukilah kami jalan yang lurus, ( yaitu )  jalan orang-orang yang telah
Engkau beri nikmat kepadanya; bukan ( jalan ) mereka yang dimurkai dan
bukan ( pula jalan ) mereka yang sesat. ”[Al Fatihah : 6-7]
"Wahai orang-orang yang beriman! Peliharalah dirimu dan keluargamu dari api
neraka yang bahan bakarnya adalah manusia dan batu; penjaganya malaikat-
malaikat yang kasar dan keras, yang tidak durhaka kepada Allah terhadap apa
yang Dia perintahkan kepada mereka dan selalu mengerjakan apa yang
diperintahkan.” [At Tahrim : 6 ]
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1BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
Di era modern ini persaingan pendidikan semakin meningkat dan
berbagai carapun dilakukan dalam merebut perhatian pasar atau konsumen
dalam hal ini stakeholder eksternal agar berminat terhadap lembaga
pendidikan. Untuk dapat menarik perhatian masyarakat lembaga selalu
berusaha untuk meningkatkan mutu pendidikan yang dapat ditawarkan
kepada pelanggan atau masyarakat. Persaingan peningkatan mutu menjadi
konsep yang menarik dewasa ini karena makin banyaknya minat terhadap
dunia pendidikan. Oleh sebab itu, pemimpin harus mampu bersosialisasi agar
program dapat didengar dan terealisasikan di hadapan pelanggan, maka dari
itu pemimpin dituntut untuk memiliki lima dimensi kompetensi yaitu,
kepribadian, manajerial, kewirausahaan, supervisi dan hubungan sosial
(Permendiknas No 13 tahun 2007 tentang Standar Kepala Sekolah/ Madrasah)
Tercapainya tujuan pendidikan tidak hanya ditentukan oleh proses
pendidikan di sekolah termasuk tersedianya dana maupun sarana dan
prasarana saja, tetapi juga ditentukan oleh lingkungan keluarga atau
masyarakat. Karena itu pendidikan adalah tanggung jawab bersama antara
pemerintah, sekolah, keluarga dan masyarakat. Ini berarti mengisyaratkan
bahwa wali murid dan masyarakat mempunyai tanggung jawab untuk
berpartisipasi, turut memikirkan dan memberikan bantuan dalam
1
2penyelenggaraan pendidikan di sekolah. Bentuk dukungan ini bisa beragam dan
situasional tergantung kepada bantuan seperti apa yang dibutuhkan oleh lembaga
pendidikan (sekolah).
Partisipasi yang tinggi dari orang tua murid dalam pendidikan di
sekolah merupakan salah satu ciri dari pengelolaan sekolah yang baik, artinya
sejauh mana masyarakat dapat diberdayakan dalam proses pendidikan di
sekolah. Pemberdayaan masyarakat dalam pendidikan ini merupakan sesuatu
yang esensial bagi penyelenggaraan sekolah yang baik (Mulyasa, 2005: 50)
menjelaskan bahwa sekolah dan masyarakat memiliki hubungan yang sangat
erat kaitannya dalam mencapai tujuan sekolah atau pendidikan secara efektif
dan efisien.
Tingkat partisipasi masyarakat dalam proses pendidikan di sekolah ini
nampaknya memberikan pengaruh yang besar bagi kemajuan sekolah.
Sebagai contoh dengan adanya kerjasama yang baik dari masyarakat maka
kualitas pelayanan pembelajaran di sekolah akan terus meningkat yang pada
akhirnya akan berpengaruh terhadap mutu sekolah pada umumnya dan
kemajuan  serta prestasi belajar anak-anak pada khususnya.
Lebih lanjut Mulyasa mengungkapkan : “ Hubungan sekolah dan
masyarakat pada hakikatnya merupakan sarana yang sangat berperan
dalam membina dan mengembangkan pertumbuhan pribadi peserta
didik di sekolah. Dalam hal ini, sekolah sebagai sistem sosial
merupakan bagian integral dari sistem sosial yang lebih besar, yaitu
masyarakat. Sekolah dan masyarakat memiliki hubungan yang sangat
erat dalam mencapai tujuan sekolah atau pendidikan secara efektif dan
efisien. Sebaliknya sekolah juga harus menunjang pencapaian tujuan
atau pemenuhan kebutuhan masyarakat, khususnya kebutuhan
pendidikan. (Mulyasa, 2005: 50)
3Dengan adanya persaingan dalam dunia pendidikan yang semakin
tinggi, maka perlu adanya hubungan dengan masyarakat yang baik, karena
bagaimanapun adanya dukungan dan minat masyarakat terhadap pendidikan
sangat penting dalam hal ini peran hubungan masyarakat (Humas) sangatlah
urgen sekali. Sebagaimana inti dari hubungan masyarakat dimana seorang
manajer atau kepala sekolah dengan ketrampilan manajerialnya harus
mengkomunikasikan seluruh informasi terkait dengan lembaganya kepada
masyarakat dan bagaimana cara memperoleh dukungan masyarakat dalam
pelaksanaan proses pendidikan di lembaganya.
Fenomena yang terjadi bahwa banyak lembaga pendidikan yang
memiliki keadaan yang kurang stabil yang sering diistilahkan dengan laa
yamuutu wa laa yahya atau hidup segan mati tak mau, ini dikarenakan
kurangnya hubungan sosial dengan masyarakat yang menjadi sumber
dukungan lembaga tersebut, lembaga pendidikan masih mengabaikan
kerjasama dalam pengembangan dan proses pendidikan sehingga muncul
persepsi masyarakat tidak meras memiliki sekolah gtersebut.
Sedangkan dari publik sebagai mitra, datang untuk peningkatan
kualitas hasil penelitian dan kualitas pengabdian kepada masyarakat yang
mampu menjawab permasalahan dan tantangan pembangunan.  Pelaksanaan
tugas, fungsi dan tanggung jawab lembaga pendidikan membutuhkan
interaksi dengan publik sebagai klien dan mitra, sehingga lembaga
pendidikan perlu melakukan pembenahan internal antara lain melalui
4peningkatan komunikasi antar civitas akademika untuk menghasilkan
efisiensi dan efektivitas pengelolaan lembaga pendidikan.
Era globlalisasi sekarang yang bercirikan ketatnya persaingan
merupakan tantangan besar bagi dunia pendidikan karena terjadinya
perubahan pembaharuan yang pesat terhadap berbagai aspek kehidupan yang
menuntut kualitas SDM yang bermutu melalui proses pendidikan, oleh karena
itu tuntutan dunia pendidikan semakin berat untuk terus meningkat dan dapat
memuaskan masyarakat. Di samping itu, munculnya kebijakan tentang
otonomi daerah yang memberikan kebebasan kepada lembaga pendidikan
untuk mengelola lembaganya sesuai dengan kebutuhan masyarakat di
sekitarnya, sehingga muncul wawasan yang lengkap tentang teori dan aplikasi
manajemen berbasis sekolah (MBS).
Sebuah lembaga memiliki rencana kerja atau rencana program jangka
pendek, menengah maupun jangka panjang, membutuhkan perencanaan
matang yang sesuai dengan kebutuhan dan kemampuan lembaga serta efektif
dalam mewujudkan visi misi lembaga tersebut. Program tersebut
dilaksanakan  efektif efisien dan ditugaskan kepada SDM-SDM yang ahli
dalam bidang masing-masing.
Pemimpin harus mampu membaca kemampuan anggotanya juga
diberikan pelatihan sebagai pengetahuan umum serta sebagai pendorong
semangat anggotanya agar mau bekerja keras serta ditanamkan rasa memiliki
kepada seluruh anggotanya.setelah semuanya dilaksanakan semua program
yang direncanakan agar mengetahui kekurangan dan kelebihannya maka
5diadakan kegiatan evaluasi agar dapat memperbaiki kekurangan dan
mempertahankan kelebihan dari program kegiatannya.
Dalam dunia pendidikan memang terdengar asing di telinga
masyarakat ,karena umumnya istilah pemasaran lebih akrab di dunia bisnis
atau perusahaan. Sedangkan pendidikan adalah usaha non profit oriented
(tidak berorientasi pada laba), namun berorientasi pada pelayanan jasa
pendidikan. Pemasaran untuk lembaga pendidikan mutlak diperlukan,
alasannya yang pertama, sebagai lembaga nonprofit yang bergerak dalam
bidang jasa pendidikan, untuk level apa saja, perlu meyakinkan masyarakat
dan pelanggan bahwa lembaga pendidikan tetap eksis. Kedua, meyakinkan
bahwa layanan jasa relevan dengan kebutuhan mereka. Ketiga, melakukan
kegiatan pemasaran agar jenis dan macam jasa pendidikan yang dapat dikenal
dan dimengerti secara luas oleh masyarakat, apalagi pelanggan. Keempat,
agar eksistensi lembaga pendidikan yang kita kelola tidak ditinggalkan oleh
masyarakat luas serta pelanggan potensial (David Wijaya, 2008 : 42).
Hal di atas menggambarkan bahwa pemasaran dalam dunia
pendidikan sudah menjadi suatu kebutuhan agar lembaga pendidikan bisa
dikenal dan mendapat tempat di hati masyarakat sehingga masyarakat mau
menyekolahkan anak-anak mereka di lembaga pendidikan tersebut. lebih
lanjut David Wijaya (2008 :42) mengatakan :
“ Pada dasarnya, produk yang dihasilkan oleh sekolah adalah jasa
pendidikan dan lulusan yang disajikan kepada pelanggannya yaitu
siswa. Jasa pendidikan terbagi atas jasa kurikuler, penelitian,
pengembangan kehidupan bermasyarakat, ekstrakurikuler dan
administrasi. Sekolah hendaknya dapat berorientasi kepada
kepuasan pelanggannya “.
6Dari pemaparan di atas dapat dikatakan bahwa produk sekolah bukan
merupakan barang sebagaimana produk dalam perusahaan, melainkan berupa
jasa pendidikan dan lulusan (output) yang diberikan kepada pelanggannya
yaitu siswa dan orang tua siswa. Fandy Tjiptono (2000: 9) mengatakan bahwa
“jasa pendidikan memiliki karakteristik utama, yaitu : Intangibility (tidak
berwujud), Inseparability (tidak dapat dipisahkan), Variability (bervariasi),
Perishability (tidak tahan lama).
Jika diperhatikan batasan karakteristik jasa pendidikan termasuk
dalam kategori lembaga pemberi jasa kepada para konsumen yaitu siswa dan
orang tua siswa. Mereka inilah yang menilai apakah lembaga pendidikan
tersebut dapat memenuhi kebutuhan (need) mereka berupa pemberian layanan
jasa pendidikan yang berorientasi pada mutu.
Berbeda dengan produk fisik, suatu jasa pelayanan pendidikan tidak
bisa disimpan. Jasa pelayanan pendidikan diproduksi dan dikonsumsi secara
bersama. Dampaknya terjadi pada sistem pemasaran, terutama pada sisi
permintaan. Jika permintaannya stabil akan memudahkan penyedia jasa
pendidikan untuk melakukan persiapan, baik  dari sarana dan prasarana
maupun peralatan teknologi pendidikan lainnya. Tetapi, jika permintaan
fluktuatif , maka akan lebih sulit bagi penyedia jasa pendidikan untuk
melakukan strategi pemasaran. Jasa pendidikan tidak bisa dilihat dan
dirasakan oleh konsumen sebelum konsumen membeli atau mendapatkan
penyedia jasa pendidikan secara langsung. Konsumen juga tidak dapat
7memprediksi apa hasil yang akan diperoleh dengan mengonsumsi jasa
pendidikan, kecuali setelah membeli atau menjadi pengguna (user) jasa
pendidikan tersebut.
Pertanyaannya adalah siapakah yang seharusnya memutuskan apakah
sebuah lembaga pendidikan itu berhasil memberikan layanan yang memiliki
mutu. Edward Sallis (2012 :56) mengatakan bahwa “ mutu dapat
didefinisikan sebagai sesuatu yang memuaskan dan melampaui keinginan dan
kebutuhan pelanggan “. Definisi ini penting sekali yang menyatakan bahwa
para pelanggan adalah pihak yang membuat keputusan terhadap mutu artinya
pelanggan adalah wasit terhadap mutu dan lembaga pendidikan tersebut.
Mereka melakukan penilaian dengan merujuk pada produk terbaik yang bisa
bertahan dalam persaingan.
Strategi pemasaran apa yang hendak dijadikan pijakan oleh lembaga
pendidikan, tentunya harus menyesuaikan dengan perkembangan lingkungan.
Potret atas tantangan lembaga pendidikan ke depan adalah adanya persaingan
yang tinggi sehingga sangat banyak penawaran jasa lembaga pendidikan,
meningkatnya tuntunan pelanggan atau siswa utamanya pada kualitas dan
biaya, kemajuan teknologi komunikasi, informasi dan komputer yang
merubah semua segi kehidupan, dan sebagainya. Pada akhirnya yang menjadi
perhatian lembaga pendidikan adalah bagaimana dengan berbagai tantangan
dan keterbatasan masih mampu bertahan hidup dan berkembang.
Dengan demikian lembaga pendidikan adalah sebuah lembaga yang
bergerak di bidang layanan jasa pendidikan yang kegiatannya melayani
8konsumen berupa murid, siswa, mahasiswa dan masyarakat umum. Dan
seharusya pemasaran pendidikan merupakan misi dari hubungan masyarakat
(humas) di sebuah lembaga pendidikan untuk menarik minat para user
pendidikan.
Salah satu fungsi pemasaran di sekolah/madrasah pada dasarnya
adalah untuk membentuk citra baik terhadap lembaga dan menarik sejumlah
calon siswa”. Dengan demikian citra merupakan salah satu faktor dalam
upaya pemasaran pendidikan yang berdampak positif terhadap peningkatan
minat pengguna jasa pendidikan di lembaga pendidikan tersebut ( Sugeng,
2018: 101).
Menurut Philip Kotler dalam Sugeng (2008: 101) menyatakan bahwa
image is power. Citra yang positif merupakan aset yang sangat berharga di
pasar (marketplace).Menurut Levy mengemukakan bahwa :
“Citra merupakan interpretasi, seperangkat pengetahuan dan rekreasi-
rekreasi, hal tersebut merupakan simbol karena hal tersebut bukan
merupakan objek itu sendiri tetapi merujuk kepada objek tersebut.
selanjutnya kenyataan fisik produk, brand dan organisasi, citra
termasuk makna, kepercayaan, sikap dan perasaan-perasaan terhadap
sesuatu.” (Alma,2007: 375)
Jadi citra dibentuk berdasarkan pengetahuan seseorang akan sesuatu
sehingga membangun sikap mental yang akan merujuk kepada apa yang
sudah diketahui tentang sesuatu itu. Menurut Yulianita (2005: 47) , citra yang
baik itu adalah ketika sebuah lembaga mampu :
(1)Menciptakan public understanding (pengertian publik), (2)
Memiliki public confidence (adanya kepercayaan publik terhadap
lembaga/organisasi), (3) Memiliki public support (adanya unsur
dukungan dari publik), (4) Memiliki public corporation (adanya
kerjasama dari publik terhadap lembaga).
9Berbagai fenomena menarik terjadi dalam penyelenggaraan
pendidikan, baik di sekolah/madrasah negeri maupun swasta terutama saat
penerimaan peserta didik baru. Masyarakat seakan sudah mengerti
sekolah/madrasah yang layak untuk menyekolahkan putra/putrinya, bagi
mereka kriteria sekolah/madrasah yang memiliki citra yang baik adalah
sekolah/madrasah yang berhasil memuaskan para pengguna jasa pendidikan
(user). Hal ini menjadi tugas bagi Kepala sekolah/madrasah khususnya bidang
hubungan masyarakat untuk melakukan pemasaran jasa pendidikan agar
mendapat citra yang diharapkan oleh masyarakat.
Sebagian orang tua murid setia menjadi pelanggan di suatu sekolah
atau madrasah, karena orang tua murid puas akan pelayanan pendidikan yang
diberikan suatu sekolah atau madrasah tersebut. Saat ini banyak sekolah atau
madrasah yang membuka penerimaan peserta didik baru dari jauh-jauh hari,
ini disebabkan tingginya antusiasme masyarakat untuk menyekolahkan anak
mereka di lembaga pendidikan yang memiliki citra (image) yang baik.
Tercapainya tujuan pendidikan tidak hanya ditentukan oleh proses
pendidikan di sekolah termasuk tersedianya dana maupun sarana dan
prasarana saja, tetapi juga ditentukan oleh lingkungan keluarga atau
masyarakat. Karena itu pendidikan adalah tanggung jawab bersama antara
pemerintah, sekolah, keluarga dan masyarakat. Ini berarti mengisyaratkan
bahwa wali murid dan masyarakat mempunyai tanggung jawab untuk
berpartisipasi, turut memikirkan dan memberikan bantuan dalam
penyelenggaraan pendidikan di sekolah.
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Bentuk dukungan ini bisa beragam dan situasional tergantung kepada
bantuan seperti apa yang dibutuhkan oleh lembaga pendidikan. Partisipasi
yang tinggi dari orang tua murid dalam pendidikan di sekolah merupakan
salah satu ciri dari pengelolaan sekolah yang baik, artinya sejauh mana
masyarakat dapat diberdayakan dalam proses pendidikan di sekolah.
Pemberdayaan masyarakat dalam pendidikan ini merupakan sesuatu yang
esensial bagi penyelenggaraan sekolah yang baik. Mulyasa (2005: 50)
menjelaskan bahwa sekolah dan masyarakat memiliki hubungan yang sangat
erat kaitannya dalam mencapai tujuan sekolah atau pendidikan secara efektif
dan efisien.
Tingkat partisipasi masyarakat dalam proses pendidikan di sekolah ini
nampaknya memberikan pengaruh yang besar bagi kemajuan sekolah. Sebagai
contoh dengan adanya kerjasama yang baik dari masyarakat maka kualitas
pelayanan pembelajaran di sekolah akan terus meningkat yang pada akhirnya
akan berpengaruh terhadap mutu sekolah pada umumnya dan kemajuan serta
prestasi belajar anak-anak pada khususnya. Lebih lanjut Mulyasa (2005: 51)
mengungkapkan : “ Hubungan sekolah dan masyarakat pada hakikatnya
merupakan sarana yang sangat berperan dalam membina dan mengembangkan
pertumbuhan pribadi peserta didik di sekolah. Dalam hal ini, sekolah sebagai
sistem sosial merupakan bagian integral dari sistem sosial yang lebih besar,
yaitu masyarakat. Sekolah dan masyarakat memiliki hubungan yang sangat
erat dalam mencapai tujuan sekolah atau pendidikan secara efektif dan efisien.
11
Sebaliknya sekolah juga harus menunjang pencapaian tujuan atau pemenuhan
kebutuhan masyarakat khususnya kebutuhan pendidikan.
Lembaga sekolah merupakan institusi yang bergerak dalam bidang
pelayanan publik, yaitu memberikan pelayanan pendidikan dan pembelajaran
kepada masyarakat. Sekolah memposisikan diri sebagai penyelenggara
pendidikan serta pembelajaran dan masyarakat adalah konsumen pemakainya.
Dalam bahasa ekonomi mungkin dapat dikatakan bahwa sekolah adalah
pabrik dan masyarakat konsumennya. Dalam hal ini betapa pentingnya posisi
masyarakat bagi sekolah.
Salah satu jalan masuk yang terdekat menuju peningkatan mutu dan
relevansi adalah demokratisasi, partisipasi dan akuntabilitas pendidikan.
Kepala sekolah, guru dan masyarakat adalah pelaku utama dan terdepan dalam
penyelenggaraan pendidikan di sekolah sehingga segala keputusan mengenai
penanganan persoalan pendidikan tingkatan mikro harus dihasilkan dari
interaksi ketiga pihak tersebut. Masyarakat adalah stakeholder pendidikan
yang memiliki kepentingan akan keberhasilan pendidikan di sekolah, karena
mereka adalah pembayar pendidikan, baik melalui uang sekolah maupun
pajak, sehingga sekolah-sekolah seharusnya bertanggung jawab terhadap
masyarakat.
Seiring dengan semakin majunya pemahaman masyarakat akan
pentingnya pendidikan menjadikan kerjasama sekolah dengan masyarakat
sebagai kebutuhan vital. Kerjasama tersebut dimaksudkan demi kelancaran
pendidikan di sekolah pada umumnya dan untuk meningkatkan prestasi belajar
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siswa pada khususnya. Dalam hal ini manajemen hubungan masyarakat
(humas) memiliki peran yang cukup signifikan dalam menjalin kerjasama
yang pedagogis dan sosiologis antara lembaga sekolah dengan masyarakat.
Hubungan masyarakat telah diformulasikan dengan cara yang berbeda-beda
bergantung pada lembaga atau organisasi yang membuat formulasi tersebut.
Diantara penyebab sekolah bermasalah adalah pelayanan publik yang
kurang memuaskan bagi masyarakat. Masyarakat merasa dikecewakan oleh
sekolah sehingga menganggap sekolah tidak dapat dijadikan sebagai tempat
pendidikan dan pembelajaran anak-anaknya. Disini peran penting divisi
hubungan masyarakat dalam mencari solusi terbaik untuk kedua belah pihak.
Melihat masalah di atas menunjukkan betapa diperlukannya peran
humas yang efektif dalam penyelesaian masalah dengan pihak luar dalam hal
ini masyarakat. Namun selain membina hubungan baik dengan pihak luar
tugas utama humas lainnya adalah memberikan informasi ke dalam, baik
kepada pimpinan maupun sesama karyawan dan guru itu sendiri, sehingga
pengelola lembaga pendidikan akan mampu menumbuhkan rasa pengertian
yang baik dan pada akhirnya hasil yang diraih akan maksimal sesuai dengan
apa yang telah menjadi tujuan bersama.
Hubungan masyarakat sangat penting dalam kepentingan suatu
organisasi sekolah, jadi jelaslah dalam publik relations terdapat suatu usaha
untuk mewujudkan suatu hubungan yang harmonis antara sekolah dengan
publik sehingga akan muncul opini publik yang menguntungkan bagi sekolah.
Pada hakikatnya sekolah merupakan bagian yang tak terpisahkan dari
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masyarakat. Oleh karena itu sekolah tidak boleh menjadi menara gading bagi
masyarakat (Wahyosumidjo, 2005: 165)
Sejalan dengan konsep diatas pemerintah menyerukan bahwa
pendidikan adalah tanggung jawab bersama antara pemerintah, orang tua dan
masyarakat. Namun Kaufan menjelaskan bahwa partner pendidikan terdiri dari
para guru, para siswa dan para orang tua atau masyarakat (Made Pidarta,
2001: 190). Beliau berpendapat bahwa pemerintah sudah  diwakili para guru
dengan alasan agar sekolah-sekolah bisa bersifat desentralisasi yang mana
sekolah mampu mandiri mengelola proses pendidikan dengan orang tua dan
masyarakat sebagai partner penting dalam pengelolaan.
Paparan diatas memperkuat bahwa hubungan antara masyarakat
dengan pihak pengelola pendidikan harus dijaga dengan baik, bahkan
hubungan tersebut dapat dijadikan wahana untuk melakukan proses kerjasama.
Bisa dikatakan sekolah milik bersama dan akan lebih berkembang pesat
apabila ada kerjasama yang padu antara beberapa pihak yang terkait. Hal
tersebut dilakukan oleh Sekolah Menengah Pertama Muhammadiyah 1 Depok
Sleman dalam kegiatan di sekolah maupun di luar sekolah selalu
memfungsikan manajemen humas agar kegiatan humas bisa terlaksana dengan
baik, karena biasanya segala kegiatan yang berlangsung memerlukan peran
andil dari masyarakat baik internal maupun eksternal.
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B. Masalah Penelitian
Berdasarkan konteks penelitian diatas, fokus permasalahan yang diangkat
dalam penelitian ini adalah :
1. Apa saja yang menjadi faktor-faktor pembentuk brand image di
Sekolah Menengah Pertama Muhammadiyah 1 Depok Sleman
Yogyakarta Tahun Pelajaran 2018/2019 ?
2. Bagaimana upaya sekolah membangun brand image dalam
meningkatkan daya saing di Sekolah Menengah Pertama
Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun Pelajaran
2018/2019 ?
3. Bagaimana pengaruh pembentukan brand image dalam meningkatkan
daya saing di Sekolah Menengah Pertama Muhammadiyah 1 Depok
Sleman Yogyakarta Tahun pelajaran 2018/2019 ?
C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan masalah penelitian diatas, penelitian ini bertujuan untuk :
1. Mengetahui faktor-faktor pembentuk brand image di Sekolah
Menengah Pertama Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta
Tahun Pelajaran 2018/2019
2. Mengetahui upaya sekolah membangun brand image dalam
meningkatkan daya saing di Sekolah Menengah Pertama
Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun Pelajaran
2018/2019
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3. Mengetahui pengaruh pembentukan brand image dalam
meningkatkan daya saing di Sekolah Menengah Pertama
Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun Pelajaran
2018/2019
D. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini dapat dibagi menjadi dua
macam, yaitu manfaat teoritis dan manfaat praktis
1. Manfaat Teoritis
Dalam wilayah keilmuan, diharapkan dari hasil penelitian ini dapat
memberikan sumbangsih pemikiran dan memperkaya khazanah ilmu
pengetahuan khususnya yang berkaitan dengan teori strategi
manajemen hubungan masyarakat dalam meningkatkan mutu lembaga
pendidikan.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Pimpinan Daerah Muhammadiyah
Memberikan gambaran tentang strategi manajemen brand image
dalam meningkatkan mutu sekolah di Sekolah Menengah Pertama
Muhammadiyah 1 Depok Sleman
b. Bagi Institut Agama Islam Negeri Surakarta
Hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat dan bisa menjadi acuan
bagi peneliti lain untuk meneliti lebih lanjut tentang strategi
manajemen hubungan masyarakat dalam meningkatkan mutu
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sekolah. Disamping itu juga terhadap kasus lainnya untuk
memperkaya, memperkuat dan membandingkan hasil temuannya
c. Bagi Penulis
Dapat menambah wawasan dan pengalaman baru yang nantinya
dapat dijadikan sebagi modal dalam meningkatkan efektifitas
pembelajaran sesuai dengan disiplin ilmu penulis, terutama setelah
terjun dalam dunia pendidikan.
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BAB II
KERANGKA TEORITIS
A. Manajemen Pendidikan
1. Konsep Manajemen Pendidikan
Manajemen diidentikkan dengan istilah pengelolaan, pembinaan,
pengurusan, ketatausahaan, ketatalaksanaan dan ketatapengurusan
(Siswanto, 2002: 22). Karena seperti yang kita ketahui dalam khazanah ilmu
pengetahuan banyak praktisi yang memiliki persepsi masing-masing tentang
pengertian manajemen itu sendiri, namun pada intinya sama. Menurut Paul
Hersay dan Kenneth H Blanchard dalam Manajemen Modern oleh Bedjo
Siswanto (2004: 3), manajemen adalah sebuah usaha yang dilakukan dengan
dan bersama individu atau keompok untuk mencapai tujuan organisasi.
Lembaga dalam bentuk apapun memerlukan manajemen untuk
menjalankan semua kegiatan yang akan dilaksanakan sehingga terarah dan
tepat sasaran. Dalam suatu kegiatan melibatkan banyak orang dalam
manajemen itu sendiri membutuhkan kerjasama yang baik dari seluruh
komponen lembaga.
Manajemen secara etimologi berasal dari Bahasa Inggris yaitu dari
kata kerja to manage yang artinya mengurus, mengatur, menggerakkan dan
mengelola (John M Echol dan Hasan Shadily,1996: 372). Dengan demikian,
manajemen secara sederhana adalah pengelolaan.
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Secara etimologi, manajemen sering disandingkan dengan
administrasi, sehingga muncul 3 pandangan yang berbeda : 1) memandang
administrasi lebih luas daripada manajemen; 2) mengartikan manajemen
lebih luas dari administrasi; 3) menganggap manajemen sama dengan
administrasi( E.Mulyasa, 2003: 19)
Manajemen adalah mengelola atau mengatur, bergantung apa yang
menjadi objek untuk dikelolanya, mulai dari individu, organisasi dan lain
sebagainya. Sebuah organisasi terbentuk tentu saja memiliki tujuan yang
akan dicapai, tak terkecuali lembaga pendidikan. Manajemen adlah proses
penggunaan sumber daya organisasi dengan menggunakan orang lain untuk
mencapai tujuan organisasi secara efisien dan efektif(Aime Heene Dkk,
2010: 8). Selanjutnya Terry (2009: 9) menambahkan bahwa manajemen
mencakup kegiatan untuk mencapai tujuan, dilakukan oleh individu-individu
yang menyumbangkan upayanya yang terbaik melalui tindakan-tindakan
yang telah ditetapkan sebelumnya.
Menurut Stoner yang dikutip oleh Wijayanti (2008: 1), manajemen
adalah proses perencanaan, pengorganisasian, pengarahan dan pengawasan
usaha-usaha para anggota organisasi dan penggunaan sumber daya-sumber
daya manusia organisasi lainnya agar mencapai tujuan organisasi yang telah
ditetapkan.
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Gulick dalam Wijayanti (2008: 1) mendefinisikan manajemen sebagai
suatu bidang ilmu pengetahuan (science) yang berusaha secara sistematis
untuk memahami mengapa dan bagaimana manusia bekerja bersama-sama
untuk mencapai tujuan dan membuat sistem ini lebih bermanfaat bagi
kemanusiaan.
Pengertian manajemen menurut Miller, sebagaimana dikutip oleh
Sufyarma M (2003: 189) mengemukakan tentang manajemen sebagai berikut
: “Management Is the process of directing and facilitating the work of people
organized in formal group to achive a desired goal”. Berdasarkan definisi
tersebut diatas, dapat dirumuskan bahwa manajemen pendidikan sebagai
seluruh proses kegiatan bersama dan dalam bidang pendidikan dengan
memanfaatkan semua fasilitas yang ada, baik personal, material, maupun
spiritual untuk mencapai tujuan pendidikan.
Manajemen adalah proses tertentu yang terdiri dari perencanaan,
pengorganisasian, pergerakan dan pengawasan yang dilakukan untuk
menentukan dan mencapai tujuan yang ditetapkan dengan menggunakan
sumber daya personal maupun material. Dalam redaksi lain juga
menyebutkan bahwa manajemen adalah satu segi yang perlu menjadi
perhatian dalam upaya peningkatan mutu pendidikan tinggi, karena
manajemen merupakan salah satu upaya strategis untuk meningkatkan
kualitas pendidikan dan merupakan komponen integral dan tidak dapat
dipisahkan dari proses pendidikan secara keseluruhan.
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Manajemen adalah suatu proses atau kerangka kerja, yang melibatkan
bimbingan atau pengarahan suatu kelompok orang ke arah tujuan-tujuan
organisasional atau maksud-maksud yang nyata. Manajemen adalah suatu
kegiatan, pelaksanaannya adalah “managing” –pengelolaan- sedangkan
pelaksananya disebut dengan manajer atau pengelola (G.R Terry dan Leslie
W Rue, 2000: 1). Manajemen juga merupakan ilmu pengetahuan atau seni.
Dikatakan sebagai seni adalah suatu pengetahuan bagaimana mencapai hasil
yang diinginkan atau dengan kata lain seni merupakan kecakapan yang
diperoleh dari pengalaman-pengalaman dan pelajaran serta kemampuan
untuk menggunakan pengetahuan manajemen.
Manajemen merupakan suatu rangkaian kegiatan kepengurusan,
ketatalaksanaan penggunaan sumber daya untuk mencapai sasaran atau
tujuan pokok yang telah ditentukan dengan menggunakan orang-orang
pelaksana dalam suatu hubungan kerjasama. Manajemen adalah suatu
rangkaian tindakan dengan maksud untuk mencapai hubungan kerjasama
yang rasional dalam suatu sistem administrasi(Fathul Jannah, 2009: 35)
Pembahasan mengenai makna dari manajemen yang mana jika dilihat
secara etimologi memiliki banyak arti, sesuai dengan pendapat para pakar
atau tokoh yang kompeten dari ilmu manajemen. Namun jika dicermati
secara sederhana bahwa manajemen berasal dari bahasa Inggris:
management dengan kata kerja to manage yang secara umum diartikan
mengelola, mengurusi atau mengatur. Manajemen disini dikenal sebagai
21
instrumen untuk tercapainya tujuan dengan cara yang efektif dan efisien,
dengan menggunakan segala sumber daya yang dimiliki secara tepat sesuai
dengan fungsinya (Abdul Halim Usman, 2015: 26).
Dalam kamus besar bahasa Indonesia bahwa manajemen diartikan
sebagai cara mengelola suatu perusahaan besar, Js. Badudu dan Sultan
Muhammad Zain, (1994: 742). Pada mulanya manajemen  lebih dikenal erat
berkaitan dengan perusahaan karena didalamnya membutuhkan adanya
pengelolaan dalam menjalankan segala aspek yang ada, yang mana
tujuannya adalah untuk tercapainya sasaran yang telah direncanakan.
Bahkan arti manajemen yang terdapat diatas hanya mengarah pada
perusahaan besar. Namun secara umum manajemen itu terdapat pada semua
lapisan atau sektor yang memiliki tujuan bersama dan ingin mencapai
sesuatu hal dengan cara berkerja sama, seperti terdapat pada organisasi,
politik, dan pendidikan.
Pada masa awal dari ilmu manajemen yang mana lebih mengarah
pada perusahaan yang memiliki tujuan dalam pengelolaan dalam penjualan.
Dan istilah manajemen biasa dikenal dalam ilmu ekonomi, yang
memfokuskan pada profit (keuntungan) dan komoditas komersial
(Muhaimin, 2015: 4). Lebih tepatnya adanya revolusi industri yang
menuntut adanya kinerja yang lebih efektif dan efisien dalam suatu
perusahaan, seperti pendapat (Edward Sailis dan Gary Jones, 2012: 3)
menurutnya:
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The modern world. As a major discipline it is barely a decade old,
and yet its roots can be found philosophy and psychology, as well as
business and management theory. Its intellectual origins can be
traced back to the industrial revolution of the 18th and 19th
centuries and to the management thinking that accompanied the rise
mass production and large-scale manufacturing. Knowledge
management has its origins in the need for the companies to harness
the scientific, human and intellectual capital at their disposal.
Jika merujuk pendapat para ahli mengenai definisi dari manajemen,
maka akan menemukan banyak uraian pendapat sesuai dengan subyektivitas
dari para ahli. Salah satunya pendapat para ahli yakni menurut Stoner dan
Gilbert (1996), dalam Abdul Halim Usman, (2015: 26) yang mendefinisikan
manajemen sebagai “Proses perencanaan, pengorganisasian, memimpin dan
mengawasi usaha-usaha dari anggota organisasi dan dari sumber-sumber
organisasi lainnya untuk mencapai tujuan organisasi yang telah ditetapkan”.
Follet, memandang manajemen sebagai kiat, karena terkait dengan cara-cara
mengatur orang lain yang menjalankan tugas. Hersey dan Blanchard,
mengartikan manajemen sebagai suatu proses yang harus dilakukan dalam
mencapai tujuan (Nurhattati Fuad, 2014: 16).
Keberadaan manajemen tidak lepas dari adanya target atau sasaran
yang akan dicapai dengan membuat pilihan pelaksanaan yang sesederhana
mungkin, namun dari semua itu bisa menghasilkan sesuatu yang ditargetkan
secara maksimal. Hal tersebutlah yang menjadi salah satu karakter dari
manajemen yang adanya target dengan pengelolaan yang tepat untuk hasil
yang sebaik mungkin. Menurut Clarke and Newman (Justine Mercer, 2010:
6) berkata salah satu karakter manajemen adalah “ a sharp focus on income
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generation and efficiency to compensate for reduce public spending”.
Secara garis besar adanya target yang menjadi sasaran utama dengan
mempertimbangkan atau meminimalisir adanya kerugian dengan
menerapkan kinerja secara efisien.
Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa definisi manajemen
mencakup beberapa lingkup kajian, yaitu :
a) Manajemen merupakan proses yang berupa aktivitas/ tindakan
b) Proses manajemen dilakukan secara berkesinambungan/ terus menerus
c) Manajemen sebagai aktivitas pemberdayaan manusia terhadap sumber
daya yang ada
d) Pemberdayaan yang dilakukan berupa upaya atau tindakan
e) Manajemen mempunyai tujuan atau sasaran yang akan dicapai
Terdapat tiga fokus untuk mengartikan manajemen yaitu :
1. Manajemen sebagai suatu kemampuan atau keahlian yang selanjutnya
menjadi cikal bakal manajemen sebagai suatu profesi. Manajemen
sebagai suatu ilmu menekankan perhatian pada ketrampilan dan
kemampuan manajerial yang diklasifikasikan menjadi kemampuan/
ketrampilan dan kemampuan manajerial yang diklasifikasikan menjadi
kemampuan/ ketrampilan teknikal, manusiawi dan konseptual.
2. Manajemen sebagai proses yaitu dengan menentukan langkah yang
sistematis dan terpadu sebagai aktivitas manajemen
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3. Manajemen sebagai seni tercermin dari perbedaan gaya (style) seseorang
dalam menggunakan atau memberdayakan orang lain untuk mencapai
tujuan (Yoyon Bahtiar Irianto dan Eka Prihatin, 2011: 86)
Dengan demikian manajemen lembaga pendidikan adalah suatu
penataan bidang garapan pendidikan yang dilakukan melalui aktivitas
perencanaan, pengorganisasian, penyusunan staf, pembinaan,
pengkoordinasian, pengkomunikasikan, pemotivasian, penganggaran,
pemasaran, pengendalian, pengawasan, penilaian dan pelaporan secara
sistematis untuk mencapai tujuan pendidikan secara berkualitas. Dalam
usaha untuk mengenalkan dan untuk mendapatkan peserta didik dalam jasa
pendidikan, adanya manajemen pendidikan yang membahas pemasaran jasa
pendidikan untuk memperoleh peserta didik dan memajukan pendidikan.
Sedangkan makna mengenai pendidikan juga memiliki ragam
pemahaman yang mana terdapat macam kandungan didalamnya. Secara
semantik, Dalam bahasa Indonesia, kata pendidikan yang terdiri dari kata
didik yang mendapat awalan pe- dan akhiran –an. Kata tersebut memiliki
arti dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah perbuatan (hal, cara, dan
sebagainya) mendidik (Js Badudu dan Sutan Muhammad Zain, 1994: 342).
Pengertian tersebut menunjukkan bahwa pendidikan adalah sebuah tindakan
dari perbuatan yang menghasilkan nilai tertentu dari perbuatan tersebut.
Kata pendidikan juga diartikan dari kata “pedagogi” yaitu “paid”
yang artinya anak serta “agagos” yang artinya menuntun. Jadi pedagogi
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yaitu pengetahuan dalam menuntun anak. Secara istilah pengertian
pendidikan adalah satu sistem pengubahan sikap serta perilaku seorang atau
kelompok dalam usaha mendewasakan manusia untuk mencapai tingkat
hidup atau penghidupan yang lebih tinggi dalam arti mental (Hasbullah,
2005: 1).
Pendidikan dalam Islam memiliki tiga istilah dalam bahasa Arab
yaitu at-tarbiyah, at-ta’lim, dan at-ta’dib. Dari ketiga istilah ini, kata at-
tarbiyah sering kali digunakan pada saat ini. Namun kata at-ta’lim dan at-
ta’dib jarang sekali digunakan, padahal kata at-ta’lim dan at-ta’dib ini
sudah ada pada awal pertumbuhan pendidikan Islam (Zuhairini, 2004: 149).
Dari semua itu mengarah pada adanya bimbingan atau pengajaran yang
dilakukan untuk memberikan perubahan pada orang atau kelompok ke arah
yang lebih baik.
Jika melihat pada makna pendidikan pada pemahaman yang
berdasarkan negara, maka bisa dilihat pada falsafah yang atau peraturan
yang dianut dalam negara khususnya di Indonesia. Seperti yang terdapat
pada UU No. 20 TH 2003, dalam Hasbullah (2005: 4) menyatakan yaitu:
Pendidikan adalah usaha sadar dan terencana untuk mewujudkan
suasana belajar dan proses pembelajaran agar peserta didik secara
aktif mengembangkan potensi dirinya untuk memiliki kekuatan
spiritual keagamaan, pengendalian diri, kepribadian, kecerdasan,
akhlak mulia, serta keterampilan yang diperlukan dirinya,
masyarakat, bangsa, dan Negara.
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Secara garis besar dari beberapa pengertian pendidikan diatas
menunjukan bahwa, pendidikan adalah usaha dalam membimbing anak-
anak, siswa, dan sekelompok masyarakat menuju kearah yang tertata dari
segi keilmuan, sikap, dan keterampilan (kognitif, afektif, psikomotorik)
yang akan diaplikasikan di dalam kehidupan sosial, sehingga terciptanya
lapisan kehidupan yang nyaman dan berkesinambungan.
Jika melangkah lebih dalam yang mana terdapat pada konsep Islam
bahwa pendidikan lebih mengarah atau menekankan perbaikan pada aspek
akhlak. Karena adab lebih utama dipelajari sebelum adanya pendidikan yang
lain, bahkan tujuan dari mempelajari suatu ilmu yaitu untuk menjadi
manusia yang mana dalam implementasi kesehariannya lebih
mengedepankan adab. Adab terhadap Allah SWT dan adab terhadap sesama
manusia. Dan seseorang bisa dikatakan terpelajar jika memenuhi aspek
tersebut, seperti pernyataan menurut Syed Muhammad Naquib Al-Attas,
dalam (Wan Moh. Nor Wan Daud (2003: 174):
orang terpelajar adalah orang baik. “baik” yang dimaksudkannya
disini adalah adab dalam pengertian yang menyeluruh , “yang
meliputi kehidupan spiritual dan material seseorang, yang berusaha
menanamkan kualitas kebaikan yang diterimanya”. Oleh karena itu,
orang yang benar-benar terpelajar menurut persfektif Islam
didefinisikan Al-Attas sebagai orang yang beradab.
Dari beberapa uraian diatas maka akan menemukan inti dari sebuah
pendidikan terhadap manusia sesuai dengan fitrah diciptakannya yakni
untuk beribadah dari segala aspek kehidupan dan mampu mengemban
amanah yang diberikan kepadanya. Pada hakikatnya tujuan pendidikan
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adalah “memanusiakan manusia” agar ia benar-benar mampu menjadi
khalifah di muka bumi (Abd. Rahman Assegaf, 2011: 107). Dan juga
mengarah pada pandangan bahwa pendidikan sebagai sarana utama dalam
menciptakan rakyat yang baik, baik untuk sistem pemerintahan demokratis,
oligarkis, maupun monarkis (Wan Moh. Nor Wan Daud, 2003: 163).
Kombinasi antara manajemen dan pendidikan berarti, mengarah pada
proses mengatur atau mengelola suatu lembaga pendidikan untuk mencapai
tujuan dari dilaksanakan pendidikan tersebut, yakni salah satunya
mencerdaskan kehidupan bangsa yang didasari dengan spiritual maupun
material dari individu serta masyarakat untuk menuju kearah yang lebih
baik. Manajemen pendidikan dalam prakteknya memiliki struktur, yang
memiliki kedudukan tertinggi adalah pemimpin yang mana dalam
perusahaan disebut manager dan di lingkup pendidikan yaitu kepala sekolah
sebagai penggerak dalam menjalankan apa yang telah menjadi kesepakatan.
Begitu juga jika terjadinya hambatan atau tantangan dalam suatu
organisasi, maka pemimpin memiliki peran penting dalam memecahkan
masalah dalam kekacauan tersebut dan mencari jalan untuk membuat
perubahan. Bahkan dalam menghadapi tantangan zaman, maka pemimpin
juga harus berpikir untuk berubah atau menyesuaikan organisasi terhadap
tuntunan tersebut. (Edward Sallis and Gary Jones, 2012: 43) menyatakan
bahwa: in order to add value in a contingent organizational culture,
managers need to change. They have to manage differently. Baik atau
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tidaknya suatu manajemen pendidikan yang terdapat dalam sekolah atau
yang lainnya, tidak bisa dipisahkan dari peran utama seorang pemimpin
untuk bisa menciptakan kinerja yang optimal pada organisasi khususnya
untuk sebuah kemajuan.
Pendidikan itu bersifat dinamis dan tidak bisa lepas dari pengaruh
eksternal yang ada, sehingga keberadaannya dituntut untuk bisa
menyesuaikan programnya dengan ekosistem yang berlaku pada zamannya.
Dewasa ini  yang mengarah pada era globalisasi, yakni pesatnya arus
teknologi maka pendidikan merupakan aspek penting dalam era globalisasi
ini. Sehingga adanya manajemen pendidikan sangat berpengaruh dalam
perkembangan dunia pendidikan, sebab peningkatan SDM yang menjadi
tugas dan tanggung jawab utama pendidikan sangat dipengaruhi faktor
teknologi dan globalisasi. Pengaruh globalisasi, kemajuan teknologi dan
informasi serta perubahan nilai-nilai sosial harus diperhitungkan dalam
penyelenggaraan pendidikan, apalagi tanggung jawab dunia pendidikan
untuk mencapai tujuan pokok melahirkan manusia yang berkualitas
(Mohamad Mustari dan Taufiq Rahman, 2014: 233).
Untuk mencapai tujuan atau sasaran pada pendidikan, khususnya
untuk menuju kearah yang berkualitas atau memiliki mutu yang baik dan
sesuai dengan zamannya, maka dibutuhkan kinerja yang baik dan
professional. Terciptanya competitive advantage (keunggulan bersaing)
yang dimiliki dalam lembaga pendidikan, yang mana bisa menghasilkan
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output untuk melahirkan manusia yang berkualitas secara individu maupun
kelompok. Penerapan manajemen pendidikan untuk mendongkrak suatu
kinerja secara sungguh-sungguh akan menghasilkan lembaga pendidikan
yang memilki keunggulan-keunggulan sebagai ciri khas dari lembaga yang
memiliki komitmen pada mutu pendidikan (Hasan Baharun, 2015: 256).
Prinsip-prinsip dasar dalam praktik manajemen antara lain
menentukan metode kerja, pemilihan pekerjaan dan pengembangan
keahlian, pemilihan prosedur kerja, menentukan batas-batas tugas,
mempersiapkan dan membuat spesifikasi tugas, melakukan sistem dan
besarnya imbalan itu dimaksudkan untuk meningkatkan efektivitas, efisiensi
dan produktivitas kerja (Nanang Fatah, 2000: 12)
Dalam kaitannya dengan prinsip dasar manajemen, Fayol dalam
kadarmansi dan Jusuf Udaya (1992: 32) mengemukakan sejumlah prinsip
manajemen, yaitu :
a. Pembagian kerja, semakin seseorang menjadi spesialis, maka
pekerjaannya juga semakin efisien.
b. Otoritas, manajer harus memberi perintah/ tugas supaya orang lain
dapat bekerja
c. Disiplin, setiap anggota organisasi harus menghormati peraturan-
peraturan dalam organisasi
d. Kesatuan perintah, setiap anggota harus menerima perintah dari satu
orang saja agar tidak terjadi konflik perintah dan kekaburan otoritas
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e. Kesatuan arah, pengarahan pencapaian organisasi harus diberikan oleh
satu orang berdasarkan satu rencana.
f. Pengutamaan kepentingan umum/organisasi dari pada kepentingan
pribadi
g. Pemberian kontra prestasi
h. Sentralisasi/ pemusatan, manajer adalah penanggung jawab terakhir dari
keputusan yang diambil
i. Hierarki, otoritas wewenang dalam organisasi bergerak dari atas ke
bawah
j. Teratur, material dan manusia harus diletakkan pada waktu dan tempat
yang serasi
k. Keadilan, manajer harus adil dan akrab dengan bawahannya
l. Kestabilan staf, perputaran karyawan yang terlalu tinggi menunjukkan
tidak efisiennya fungsi organisasi
m. Inisiatif, anggota harus diberi kebebasan untuk membuat dan
menjalankan rencana
n. Semangat kelompok, peningkatan semangat kelompok akan
menimbulkan rasa kesatuan.
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2. Fungsi Manajemen Pendidikan
Dalam prosesnya ada beberapa fungsi manajemen lembaga
pendidikan yang menunjukkan proses sistematis dalam melakukan kegiatan
organisasi. Proses manajemen secara umum mengikuti langkah-langkah
Planning, Organizing, Actuating dan Controlling.
a. Planning
Planning (merencanakan) adalah membuat suatu target-target yang
akan dicapai atau diraih di masa depan. Dalam organisasi merencanakan
adalah suatu proses memikirkan dan menetapkan secara matang arah,
tujuan dan tindakan sekaligus mengkaji berbagai sumber daya dan
metode/ teknik yang tepat. Merencanakan pada dasarnya membuat
keputusan mengenai arah yang akan dituju, tindakan yang akan diambil,
sumber daya yang akan diolah dan teknik/ metode yang dipilih untuk
digunakan. Rencana mengarahkan tujuan organisasi dan menetapkan
prosedur terbaik untuk mencapainya (Yoyon Bahtiar Irianto dan Eka
Prihatin, 2011: 93)
Menurut Handoko (Zakiyudin, 2013: 19) perencanaan adalah
pemilihan sekumpulan kegiatan dan pemutusan selanjutnya apa yang harus
dilakukan, kapan, bagaimana dan oleh siapa. Perencanaan yang baik dapat
dicapai dengan mempertimbangkan kondisi di waktu yang akan datang
dalam mana perencanaan dan kegiatan yang diputuskan akan dilaksanakan,
serta periode sekarang pada saat rencana tersebut dibuat.
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Pada hakikatnya, perencanaan adalah proses  pengambilan
keputusan atas sejumlah alternatif atau pilihan mengenai saran dan
berbagai cara yang akan dilaksanakan di masa mendatang, guna
mencapai tujuan, serta pemantauan dan penilaian atas hasil pelaksanaan
(Wildan Zulkarnain,2018: 2). Louis A. Allen (1978) mendefinisikan
perencanaan dengan menentukan serangkaian tindakan untuk mencapai
hasil yang diinginkan (Syahrizal Abbas, 2014: 97).
Perencanaan dilakukan secara sistematis dan berkesinambungan
yang mana didalamnya terdapat tiga kegiatan yang tidak dapat
terpisahkan, kegiatan tersebut adalah perumusan tujuan yang ingin
dicapai, pemilihan program untuk mencapai tujuan itu, serta identifikasi
dan pengerahan sumber daya yang jumlahnya selalu terbatas (Wildan
Zulkarnain, 2018: 2). Hal tersebut merupakan kegiatan awal dari sebuah
organisasi, lembaga, bahkan sekolah untuk memberikan kejelasan arah
bagi setiap kegiatan, sehingga terciptanya kinerja yang efektif dan efisien
dalam mencapai tujuan.
Perencanaan merupakan unsur yang sangat penting dan
merupakan fungsi fundamental manajemen, karena organizing, actuating,
dan controlling harus terlebih dahulu direncanakan. Adapun pengertian
perencanaan adalah kegiatan memilih dan menghubungkan fakta-fakta
dan membuat, serta menggunakan asumsi-asumsi mengenai masa yang
akan datang dalam hal memvisualisasikan serta merumuskan aktifitas-
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aktifitas yang diusulkan yang dianggap perlu untuk mencapai hasil-hasil
yang diinginkan (Sondang, 2012: 36).
Menurut Handoko dalam Zakiyudin (2013: 19) perencanaan
adalah pemilihan sekumpulan kegiatan dan pemutusan selanjutnya apa
yang harus dilakukan, kapan, bagaimana dan oleh siapa. Perencanaan
yang baik dapat dicapai dengan mempertimbangkan kondisi di waktu
yang akan datang dalam mana perencanaan dan kegiatan yang diputuskan
akan dilaksanakan, serta periode sekarang pada saat rencana tersebut
dibuat.
Menurut Ara Hidayat dan Imam Machali (2010: 23) secara
sederhana merencanakan (Planning) adalah suatu proses merumuskan
tujuan-tujuan, sumber daya dan teknik/metode yang terpilih. Dan ada 6
aspek perencanaan, yaitu : 1) Apa yang dilakukan, 2) Siapa yang harus
melakukan, 3) Kapan dilakukan, 4) Di mana dilakukan, 5) Bagaimana
melakukannya, 6)Apa saja yang diperlukan agar tercapai tujuan secara
maksimal. Menurut Hadari Nawawi, perencaaan sebagai suatu langkah
penyelesaian masalah dalam melaksanakan suatu kegiatan dengan tetap
terarah pada pencapaian tujuan tertentu, cara atau tindakan yang diambil,
personal yang akan melaksanakn, serta apa saja yang diperlukan agar
tujuan dapat tercapai. Perencanaan yang baik harus memiliki unsur-
unsur, sebagai berikut : (1) rasional, (2) estimasi, (3) preparasi, (4)
efisiensi, efektivitas dan (5) operasional. (Nawawi, 1989: 16)
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Menurut Burhanuddin (1994: 171), perencanaan yang baik harus :
1. Dibuat berdasarkan data yang ada dan dipikirkan pula kejadian-
kejadian yang mungkin timbul sebagai akibat tindakan pelaksanaan
yang diambil
2. Harus dibuat oleh orang yang sungguh-sugguh memahami teknik
perencanaan
3. Rencana harus disertai oleh perincian yang teliti dan detail
4. Rencana harus bersifat sederhana. Kesederhanaan disini tampak
pada kemudahan pemahaman dan pelaksanaannya oleh pihak yang
memerlukan
5. Perencanaan harus dapat mengikuti perkembangan kemajuan
masyarakat, perubahan situasi dan kondisi (fleksibel)
6. Perencanaan dilakukan secara terus menerus, berkelanjutan
7. Perencanaan hendaknya memikirkan peningkatan dan perbaikan-
perbaikan untuk kesempurnaan di masa yang akan datang
8. Rencana harus terdapat tempat pengambilan risiko bagi setiap
kemungkinan yang muncul di kemudian hari.
Langkah-langkah dalam membuat perencanaan, sebagai berikut :
1. Memandang proses sebagai rangkaian pertanyaan yang harus
dijawab
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2. Memandang proses perencanaan sebagai masalah yang harus
dipecahkan secara ilmiah dan didasarkan pada langkah-langkah
tertentu.
Memandang proses sebagai rangkaian pertanyaan yang harus
dijawab, meliputi:(1) apa (what), mengenai tujuan dan kegiatan yang
akan dilaksanakan, (2) mengapa (why), mengenai keperluan atau
alasan suatu kegiatan dilakukan, (3) bagaimana (how), mencakup
sistem dan tata kerja, (4) kapan (when), mencakup masalah waktu dan
penetapan prioritas kegiatan, (5) dimana (where), mengenai tempat
berlangsung kegiatan dan (6) siapa (who), mengenai tenaga kerja.
Berbagai pendapat di atas dapat diketahui bahwa perencanaan
adalah aktivitas pengambilan keputusan tentang sasaran (objectives)
apa yang akan dicapai, tindakan apa yang akan diambil dalam rangka
mencapai tujuan atau sasaran tersebut, dan siapa yang akan
melaksanakan tugas tersebut. Perencanaan yang baik akan memenuhi
persyaratan-persyaratn dan langkah-langkah perencanaan dengan baik
sehingga akan memberikan manfaat bagi pengguna perencanaan itu
sendiri. Dalam dunia pendidikan, perencanaan merupakan pedoman
yang harus dibuat dan dilaksanakan sehingga usaha pencapaian
lembaga itu dapat efektif dan efisien.
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b. Organizing
Setelah mendapat kepastian tentang tujuan, sumber daya dan
teknik/metode yang digunakan untuk mencapai tujuan tersebut, lebih
lanjut manajer melakukan upaya pengorganisasian agar rencana tersebut
dapat dikerjakan oleh seorang ahlinya secara sukses.
Mengorganisasikan adalah proses mengatur, mengalokasikan dan
mendistribusikan pekerjaan, wewenang dan sumber daya diantara
anggota organisasi untuk mencapai tujuan organisasi. Stoner (1996: 11)
menyatakan bahwa mengorganisasikan adalah proses mempekerjakan
dua orang atau lebih untuk bekerjasama dalam cara terstruktur guna
mencapai sasaran spesifik atau beberapa sasaran (Yoyon Bahtiar Irianto,
2011: 94)
Mengorganisasikan sangat penting dalam manajemen karena
membuat posisi orang jelas dalam struktur dan pekerjaannya dan melalui
dan pendistribusian kerja yang profesional, organisasi dapat mencapai
pemilihan, pengalokasian tujuan secara efektif dan efisien.
Pengorganisasian merupakan serangkaian pekerjaan yang
melibatkan banyak orang untuk menempati unit-unit tertentu, seperti
kerja-kerja manajerial, teknis dan lain sebagainya. Selain itu
pengorganisasian adalah suatu proses penentuan pengelompokan dan
pengaturan bermacam-macam aktifitas yang diperlukan untuk mencapai
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tujuan, menetapkan wewenang yang secara relatif didelegasikan  kepada
setiap individu yang akan melakukan aktivitas-aktivitas tersebut.
Kegiatan pengorganisasian merupakan salah satu fungsi
manajemen dalam suatu organisasi yang memegang peranan penting
dalam upaya mencapai tujuan organisasi sesuai yang diharapkan. Dimana
setelah para manajer menetapkan tujuan-tujuan dan menyusun rencana-
rencana atau program-program untuk mencapainya, maka mereka perlu
merancang dan mengembangkan suatu organisasi yang akan dapat
melaksanakan berbagai program tersebut secara sukses.
Pengorganisasian merupakan lanjutan dari fungsi perencanaan
dalam sebuah sistem manajemen. Pengorganisasian bisa dikatakan
sebagai “urat nadi” bagi seluruh organisasi atau lembaga, oleh karena itu
pengorganisasian sangat berpengaruh terhadap berlangsungnya suatu
organisasi atau lembaga, termasuk didalamnya lembaga pendidikan.
Menurut Heidjarachman Ranupandojo (1996: 35),
pengorganisasian adalah kegiatan untuk mencapai tujuan yang dilakukan
oleh sekelompok orang, dilakukan dengan membagi tugas, tanggung
jawab dan wewenang di antara mereka, ditentukan siapa yang menjadi
pemimpin, serta saling berintegrasi secara aktif.
Terry menjelaskan bahwa pengorganisasian merupakan kegiatan
dasar manajemen. Pengorganisasian dilakukan untuk menghimpun dan
menyusun semua sumber yang disyaratkan dalam rencana, terutama
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sumber daya manusia, sedemikian rupa sehingga kegiatan pencapaian
tujuan yang telah ditetapkan dapat dilaksanakan secara efektif dan
efisien. Dengan pengorganisasian, orang-orang dapat disatukan dalam
satu kelompok atau lebih untuk melakukan berbagai tugas. Tujuan
pengorganisasian adalah membangun orang-orang untuk bekerja sama
secara efektif dalam wadah organisasi atau lembaga. (Sujana, 2004: 106)
Pengorganisasian mensyaratkan pembagian tugas, wewenang dan
tanggung jawab yang terperinci menurut  bidang-bidang dan batas-batas
kewenangannya. Pengorganisasian berarti menciptakan suatu struktur
dengan bagian-bagian yang terintegrasi sehingga mempunyai hubungan
yang saling mempengaruhi satu sama lain.
Nanang Fatah (2004: 71) mengartikan pengorganisasian sebagai
proses membagi kerja ke dalam tugas-tugas yang lebih kecil,
memberikan tugas-tugas tersebut kepada orang-orang yang mempunyai
keahlian dan mengalokasikan sumber daya, serta mengkoordinasikannya
dalam rangka efektivitas pencapaian tujuan organisasi.
Pendapat tersebut diatas dapat menunjukkan bahwa,
pengorganisasian adalah suatu kegiatan pengaturan atau pembagian
pekerjaan yang dialokasikan kepada sekelompok orang atau karyawan
yang dalam pelaksanaannya diberikan tanggung jawab dan wewenang.
Sehingga tujuan organisasi dapat tercapai secara efektif, efisien dan
produktif. Pendidikan dapat berjalan dengan baik kalau semua anggota
39
organisasinya dapat bekerja sama dengan baik. Dengan demikian, perlu
adanya pembagian tugas yang jelas antara kepala sekolah, staf pengajar,
pegawai administrasi, komite sekolah beserta siswanya.
c. Actuating
Penggerak (actuating) adalah salah satu fungsi manajemen yang
berfungsi untuk merealisasikan hasil perencanaan dan pengorganisasian.
Actuating adalah upaya untuk menggerakkan atau mengarahkan tenaga
kerja (man power) serta mendayagunakan fasilitas yang ada yang
dimaksud untuk melaksanakan pekerjaan secara bersama. Actuating
dalam organisasi juga biasa diartikan sebagai keseluruhan proses
pemberian motif bekerja kepada para bawahan sedemikian rupa sehingga
mereka bersedia bekerja secara sungguh-sungguh demi tercapainya
tujuan organisasi. Fungsi penggerak ini menempati posisi yang penting
dalam merealisasikan segenap tujuan organisasi. penggerak mencakup di
dalamnya adalah kepemimpinan, motivasi, komunikasi dan bentuk-
bentuk lain dalam rangka mempengaruhi seseorang untuk melakukan
sesuatu guna mencapai tujuan organisasi.
Penggerak sangat terkait dengan penggunaan berbagai sumber daya
organisasi, oleh karenanya kemampuan memimpin, memberi motivasi,
berkomunikasi, menciptakan iklim dan budaya organisasi yang kondusif
menjadi kunci penggerak (Ara Hidayat dan Imam Machali, 2010: 27)
40
Penggerakan merupakan salah satu fungsi manajemen yang
sangat menentukan dalam pelaksanaan tugas-tugas sebagai upaya untuk
mencapai tujuan organisasi.
Menurut Karyoto (2016: 99) mendefinisikan actuating sebagai
suatu tindakan  manajer organisasi untuk membuat para pekerja
bersemangat dalam melakukan tugasnya.
Fungsi penggerak merupakan usaha untuk menciptakan iklim
kerjasama diantara staf pelaksanaan program sehingga tujuan organisasi
dapat tercapai secara efektif dan efesien. Fungsi penggerak tidak terlepas
dari fungsi manajemen lainnya. Fungsi penggerak dan pelaksanaan dalam
istilah lainnya yaitu motivating (membangkitkan motivasi), directing
(memberikan arah), influencing (mempengaruhi), dan commanding
(memberikan komando atau perintah) (Sondang, 2012: 36)
Penggerakan (actuating) adalah salah satu fungsi manajemen
yang berfungsi untuk merealisasikan hasil perencanaan dan
pengorganisasian. Actuating adalah upaya untuk menggerakkan atau
mengarahkan tenaga kerja (man power) serta mendayagunakan fasilitas
yang ada yang dimaksud untuk melaksanakan pekerjaan secara bersama.
Actuating dalam organisasi juga biasa diartikan sebagai keseluruhan
proses pemberian motif bekerja kepada para bawahan sedemikian rupa
sehingga mereka bersedia bekerja secara sungguh-sungguh demi
tercapainya tujuan organisasi. Fungsi penggerakan ini menempati posisi
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yang penting dalam merealisasikan segenap tujuan organisasi.
Penggerakan mencakup di dalamnya, yaitu kepemimpinan, motivasi,
komunikasi dan bentuk-bentuk lain dalam rangka mempengaruhi
seseorang untuk melakukan sesuatu guna mencapai tujuan organisasi.
Kepemimpinan berfungsi sebagai pemberi arahan, komando dan
pemberi serta pengambil keputusan organisasi. Kepemimpinan berfungsi
sebagai pemberi arahan, komando dan pemberi serta pengambil
keputusan organisasi. Motivasi berguna sebagai cara untuk
mengherakkan agar tujuan organisasi tercapai. Adapun komunikasi
berfungsi sebagai cara untuk mengerakkan agar tujuan organisasi
tercapai. Adapun komunikasi berfungsi sebagai alat untuk menjalin
hubungan dalam rangka fungsi pengerakan dalam organisasi.
Penggerakan sangat terkait dengan penggunaan berbagai sunber daya
organisasi, oleh karenanya kemampuan memimpin, memberi motivasi,
berkomunikasi, menciptakan iklim dan budaya organisasi yang kondusif
menjadi kunci penggerakan.
d. Controlling
Mengendalikan institusi pendidikan adalah membuat institusi
berjalan sesuai dengan jalur yang telah ditetapkan dan sampai kepada
tujuan secara efektif dan efisien. Perjalanan menuju tujuan dimonitor,
diawasi dan dinilai supaya tidak melenceng atau keluar jalur. Apabila hal
ini terjadi harus dilakukan upaya mengembalikan pada arah semula. Dari
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hasil evaluasi dapat dijadikan informasi yang harus menjamin bahwa
aktivitas yang menyimpang tidak terulang lagi.
Imam Machali dan Ara Hidayat (2016: 23) Pengertian pengawasan
adalah proses pengamatan dan pengukuran suatu kegiatan operasional
dan hasil yang dicapai dibandingkan dengan standar yang telah
ditetapkan sebelumnya yang terlihat dalam rencana. Pengawasan
dilakukan dalam usaha menjamin bahwa semua kegiatan terlaksana
sesuai dengan kebijaksanaan, strategi, keputusan, rencana dan program
kerja yang telah dianalisis, dirumuskan dan ditetapkan sebelumnya.
Pengawasan merupakan salah satu fungsi manajemen dari tiga
fungsi manajemen lainnya yang telah dikemukakan di atas yang
memegang peranan penting dalam rangka meningkatkan kinerja anggota
dalam suatu organisasi. Pengawasan diartikan sebagai usaha menentukan
apa yang sedang dilaksanakan dengan cara menilai hasil atau prestasi
yang dicapai dan kalau terdapat penyimpanan dari standar yang telah
ditentukan, maka segera diadakan usaha perbaikan, sehingga semua hasil
atau prestasi yang dicapai sesuai dengan rencana (Handayaningrat, 2007:
26).
Pengawasan yang baik memerlukan langkah-langkah
pengawasan, yaitu : 1) menentukan tujuan standar kualitas pekerjaan
yang diharapkan. Standar tersebut dapat berbentuk standar fisik, standar
biaya, standar model, standar penghasilan, standar program, standar yang
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sifatnya intangible dan tujuan yang realistis, 2) mengukur dan menilai
kegiatan-kegiatan atas dasar tujuan dan standar yang ditetapkan, serta 3)
memutuskan dan mengadakan tindakan perbaikan.
B. Konsep Brand Image dalam Pendidikan
1. Pengertian Brand Image
Istilah brand berasal dari kata brand yang berarti “ to brand “, yaitu
aktivitas yang sering dilakukan para peternak sapi di Amerika dengan
memberi tanda pada ternak-ternak mereka untuk memudahkan identifikasi
kepemilikan sebelum dijual ke pasar (Andi M Sadat, 2009: 18).
Brand (merek) merupakan salah satu bagian terpenting dari suatu
produk. Merek dapat menjadi nilai tambah bagi produk, baik itu produk
yang berupa barang maupun jasa. Merek adalah suatu nama, simbol, tanda
desain atau gabungan di antaranya untuk dipakai sebagai identitas suatu
perorangan, organisasi atau perusahaan pada barang dan jasa yang dimilliki
untuk membedakan dengan produk jasa lainnya.
Merek oleh Suyanto (2007: 77) diartikan sebagai kombinasi nama,
kata, symbol, atau desain yang memberi identitas produk. Kotler
berpendapat bahwa “ a brand is a name, term,sign,symbol, or design or a
combination of them, intended to identity the goods or services of one seller
and to diferentiate them from those competitors“. Sementara itu, de
Chernatony dan McDonald berpendapat bahwa “ brand is an identifiable
product, service, person or place, augmented in such a way that the buyer
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or user perceives relevant, unique, sustainable added values which match
their needs most closely” (Andi M Sadat, 2009: 19)
Menurut UU merek No.15 Tahun 2001 pasal 1 ayat 1, brand (merek)
adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka,
susunan warna atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya
pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa”.
Definisi ini memiliki kesamaan dengan definisi versi American Marketing
Association yang menekankan peranan merek sebagai identifier dan
differentiator. Berdasarkan kedua definisi ini, secara teknis apabila seorang
pemasar membuat nama, logo atau simbol baru untuk sebuah produk baru,
maka ia telah menciptakan sebuah merek (A.B. Susanto, Himawan
Wijanarko, 2004: 6)
Tom Blackett (2009: 13), mendefinisikan brand dalam 2 perspektif,
yaitu aktif dan pasif. Dalam perspektif pasif brand dipandang sebagai suatu
benda atau simbol yang dapat membentuk impresi terhadap suatu produk.
Secara aktif brand dimaknai sebagai proses membangun impresi itu sendiri.
Hal ini dikuatkan dalam definisi yang dikemukakan oleh Anthony
G.Bennett (2010: 58), bahwa banyak ahli mendefinisikan brand dalam 2
pandangan. Pandangan pertama brand dianggap sebagai sejumlah atribut
yang melekat dalam sebuah produk, seperti nama/merek, pengemasan,
sejarah, reputasi dan cara kerja pemasarannya. Dalam definisi ini, brand
akan digunakan untuk mengidentifikasi suatu produk dan layanan tertentu
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dan membedakannya dengan produk kompetitor. Pandangan kedua brand
dipandang sebagai asosiasi yang muncul saat seseorang memikirkan sebuah
brand. Mengingat brand dibuat dalam benak pelanggan, maka setiap orang
akan memiliki versi masing-masing dari sebuah brand. Pada prinsipnya
brand berhubungan dengan identitas sebuah produk dan persepsi yang
hendak dibenamkan dalam benak pelanggan terhadap produk tersebut.
Brand merupakan salah satu elemen mutlak yang harus dimiliki oleh
sebuah perusahaan dalam memenangkan kompetisi pemasaran dewasa ini.
Selain sebgai identitas sebuah produk (barang atau jasa) yang membedakan
dengan produk lainnya, brand juga memegang peranan penting dalam
membangun makna psikologis dan simbolis dalam benak konsumen. Brand
dapat dimaknai sebagai relasi sosial antara pemasar (dalam hal ini
perusahaan) dan konsumen pembeli produk, tidak hanya sekedar elemen
pemasaran yang bersifat statis (Mark Gobe, 2005: 322)
Kekuatan branding akan membentuk persepsi dan asosiasi dari
produk terhadap suatu hal tertentu yang disosialisasikan melalui identitas
brand tersebut. Bila brand digambarkan secara positif, maka konsumen
akan memiliki persepsi dan asosiasi positif terhadap produk sehingga akan
memiliki persepsi dan asosiasi positif terhadap produk sehingga akan dapat
menarik minat konsumen tersebut untuk melakukan pembelian terhadap
produk yang dimaksud. Sebaliknya bila brand bernilai negatif dan atau tidak
sesuai dengan harapan pasar maka konsumen juga akan memiliki persepsi
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dan asosiasi negatif atas produk tersebut dan menjadikannya sebagai
hambatan pembelian terhadap produk yang bersangkutan.
Manajemen brand merupakan serangkaian proses perencanaan,
pelaksanaan, penilaian dan pengembangan brand dalam sebuah perusahaan
agar dapat menciptakan brand yang berkelanjutan (Kevin Lane Keller, 2013
:61). Proses manajemen brand ini merupakan jawaban atas persoalan atau
fenomena sering dijumpainya brand yang tidak bertahan lama di pasaran.
Kajian tentang brand management sudah ada sejak tahun 1985 dan
masih berkembang hingga saat ini. Pada era 1985 hingga 2006, setidaknya
telah berkembang 2 paradigma besar tentang brand manajemen dalam dunia
akademisi tentang : paradigma positivistik dan paradigma konstruktif atau
interpretif. Paradigma positivistik meletakkan pemahaman bahwa brand
adalah sesuatu yang dimiliki oleh pemasar atau pihak yang mengontrol
proses pemasaran secara aktif terhadap para pemasar yang dinilai pasif
(penerima). Dalam paradigma ini, pandangan konsumen terhadap brand
dinilai sebagai rekaan yang diciptakan oleh pemasar (Tilde Heding, et, al.,
2009: 20). Hanby dalam Tilde Heding lebih spesifik menjelaskan bahwa, “
Brand is manipulable lifeless artefact (product plus that is created by its
owner/managers and that can be positioned, segmented and used to create
an image)” ( Tilde Heding, et.,al.,2009: 21).
Sedangkan paradigma konstruktivis atau interpretif menganggap
bahwa Brand secara alamiah akan tercipta dari proses hubungan interaksi
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antara pemasaran dan konsumen yang keduanya saling aktif dalam proses
pemasaran. Paradigma ini menganggap bahwa brand merupakan sesuatu
yang hidup dan dinamis sesuai dengan bentuk interaksi yang diciptakan
pemasar. Hanby dalam buku yang sama juga menyebutkan bahwa brand
merupakan suatu entitas yang memiliki personalisasi yang dengannya para
konsumen dapat membangun ikatan yang dinamis dan mampu berkembang
seiring waktu (Tilde Heding, et.,al.,2009: 21) Paradigma ini dapat
memberikan penjelasan tentang fenomena konsumen yang sangat loyal
terhadap brand tertentu.
Pergeseran paradigma tersebut tepatnya terjadi pada era 1990 dimana
hal ini merupakan sebuah proses panjang kematangan teori dalam disiplin
ilmu pemasaran. Pergeseran inilah yang pada akhirnya menjadi titik awal
percabangan pandangan tentang proses pengelolaan brand mulai dari yang
paling positivistik hingga yang paling relasional. Hingga saat ini setidaknya
terdapat 7 pendekatan berbeda dalam menerjemahkan brand management
dalam kinerja lembaga. 7 pendekatan tersebut dapat dikelompokkan
kedalam 3 kategori yaitu : pertama, bahwa brand manajemen berfokus pada
perusahaan dan setiap aksi yang dijalankannya untuk mempengaruhi
konsumen, kedua beralih fokus pada penempatan konsumen sebagai titik
sentral pemasaran sehingga seluruh proses brand manajemen mengadopsi
pendekatan-pendekatan berbasis humanistik, dan ketiga berfokus pada
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proses kultural dan kontekstual dibalik proses konsumsi yang dilakukan
oleh konsumen (Tilde Heding, et.,al.,2009: 22)
Meski demikian, relatif minim kajian manajemen dan pemasaran yang
mengambil topik seputar brand lembaga khususnya dalam lembaga non
profit. Veneble sebagaimana diikuti oleh Siti Ngayesah Abdul Hamid
(2016: 47), menyebut bahwa selama ini perkembangan teori pemasaran
untuk organisasi nirlaba sebenarnya sudah cukup baik hanya saja aspek
kajian yang dibahas sedikit sekali yang berhubungan dengan wilayah brand.
Dewasa ini, persaingan antar sekolah semakin interaktif. Pemasaran
untuk lembaga pendidikan mutlak diperlukan. Sekolah sebagai lembaga
penyedia jasa pendidikan perlu belajar dan memiliki inisiatif untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan (peserta didik) karena pendidikan
merupakan proses yang saling mempengaruhi dan berkelanjutan. Dalam
bidang pendidikan, kegiatan pemasaran dapat meliputi perencanaan produk
pendidikan, penentuan harga (dalam hal ini besarnya biaya pendidikan) dan
mempromosikan produk pendidikan yang ditawarkan oleh lembaga
pendidikan yang bersangkutan. Oleh karena itu, dalam upaya peningkatan
pelayanan pendidikan sangat diperlukan pemasaran jasa pendidikan.
Pendidikan merupakan organisasi produksi yang memberikan jasa
memiliki fungsi dan karakteristik yang berbeda dengan organisasi produksi
yang menghasilkan produk. Secara fungsinya, pemasaran pada organisasi
yang berorientasi pada laba (perusahaan) dengan organisasi nirlaba
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(sekolah) sangat berbeda. Perbedaannya terletak pada cara kedua organisasi
tersebut memperoleh sumber dana yang diperlukan untuk melakukan
aktivitas operasinya. Perusahaan memperoleh modal pertama kali dari
investor atau pemegang saham. Apabila perusahaan telah beroperasi, maka
dana operasional terutama diperoleh dari hasil penjualan barang atau jasa
perusahaan tersebut. Jika barang atau jasa yang dihasilkan perusahaan
tersebut memiliki dana untuk melanjutkan operasinya.
Sebaliknya sekolah memperoleh dana dari sumbangan donatur atau
lembaga induk yang tidak mengharapkan imbalan apapun dari sekolah. Dari
anggaran yang diperoleh, sekolah akan menghasilkan jasa pendidikan yang
ditawarkan kepada pelanggan (siswa). Berbeda dengan perusahaan, apabila
sekolah menghasilkan jasa pendidikan yang dihasilkan tidak sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan siswanya, donatur masih mungkin akan
memberikan dana lagi jika mereka masih menganggap sekolah itu baik.
Sebaliknya, meskipun jasa pendidikan yang dihasilkan sekolah sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan siswanya, hal itu belum tentu menjamin
bahwa dana dari donatur tersebut akan meningkat untuk sekolah.
Menurut penuturan Aaker, brand adalah nama dan atau simbol yang
bersifat membedakan (seperti sebuah logo, cap atau kemasan) untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual tertentu, serta
membedakannya dari barang atau jasa yang dihasilkan para pesaing. Pada
akhirnya, brand memberikan tanda mengenai sumber produk serta
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melindungi konsumen dari para pesaing yang berusaha memberikan produk-
produk yang tampak identik (Fandy Tjiptono, 2005: 2)
Brand dapat memiliki enam level pengertian menurut Kotler yaitu :
1) Atribut
Sebuah merek menyampaikan atribut-atribut tertentu, misalnya Mercedes
mengisyaratkan tahan lama, berkualitas, mahal,nilai jual kembali yang
tinggi, cepat dan sebagainya.
2) Manfaat
Merek bukanlah sekedar sekumpulan atribut, karena yang dibeli
konsumen adalah manfaat bukannya atribut. Atribut harus diterjemahkan
ke dalam manfaat-manfaat fungsional dan atau emosional.
3) Nilai-nilai
Merek juga menyatakan nilai-nilai produsennya : contohnya Mercedes
berarti kinerja tinggi, keamanan, prestise dan sebagainya.
4) Budaya
Merek juga mungkin mencerminkan budaya tertentu. Mercedes
mencerminkan budaya Jerman, yaitu terorganisasi rapi, efisien dan
berkualitas tinggi.
5) Kepribadian
Merek juga dapat memproyeksikan kepribadian tertentu. Apabila merek
itu menyangkut orang, bintang atau objek, apa yang akan terbayangkan ?
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Mercedes memberi kesan pimpinan yang baik (orang), singa yang
berkuasa (binatang), atau istana yang megah (objek)
6) Pemakai
Merek memberikan kesan mengenai jenis konsumen yang membeli atau
menggunakan produknya. Misalnya kita akan heran bila kita melihat
seorang sekretaris berusia 19 tahun mengendarai mercedes. Kita
cenderung menganggap yang wajar pengemudinya seorang esksekutif
puncak berusia separuh baya (Fandy Tjiptono, 1997: 104)
Dari berbagai definisi di atas, jika ditarik dalam dunia pendidikan
bahwa brand adalah suatu nama, istilah, symbol, tanda, desain kombinasi
dari semua yang digunakan untuk mengidentifikasi produk dan
membedakan produk sekolah dengan produk pesaing. Brand sekolah
sejatinya ditentukan oleh stakeholder sekolah dengan kepala sekolah
sebagai pimpinan utamanya. Brand merupakan cita-cita besar sekolah yang
harus diperjuangkan. Brand tidak bisa lepas dari visi dan misi sekolah
karena pada hakikatnya brand merupakan sistem nilai yang dibangun
sehingga menjadi label bagi sekolah (Barnawi dan Mohammad Arifin,2013:
155)
Menurut Keller dalam Fandy Tjiptono (2005: 20), merek bermanfaat
bagi produsen dan konsumen. Bagi produsen, merek berperan penting
sebagai :
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a) Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau
pelacakan produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian
dan pencatatan akuntansi
b) Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik.
Merek bisa mendapatkan perlindungan properti inteletual. Nama merek
bisa diproteksi melalui merek dagang terdaftar (registered trademarks),
proses pemanufakturan bisa dilindungi melalui hak cipta (copyrights)
dan desain. Hak-hak properti intelektual ini memberikan jaminan
bahwa perusahaan dapat berinvestasi dengan aman dalam merek yang
dikembangkannya dan meraup manfaat dari aset bernilai tersebut.
c) Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka
bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu.
Loyalitas merek seperti ini menghasilkan predictability dan security
permintaan bagi perusahaan dan menciptakan hambatan masuk yang
menyulitkan perusahaan lain untuk memasuki pasar.
d) Sumber menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan
produk dari para pesaing.
e) Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum,
loyalitas pelanggan dan citra unik yang terbentuk dalam benak
konsumen.
f) Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa
datang.
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Kemudian bagi konsumen, menurut Keller dalam Fandy Tjiptono
(2005: 21) mengemukakan 7 manfaat pokok merek bagi konsumen, yaitu
sebagai identifikasi sumber produk ; penetapan tanggung jawab pada
pemanufakturan atau distributor tertentu;pengurang resiko; penekanan
biaya pencarian (search costs) internal dan eksternal; janji atau ikatan
khusus dengan produsen; alat simbolis yang memproyeksi citra diri dan
signal kualitas.
Menurut Andi M Sadat (2009: 21), yang ditarik dalam dunia
pendidikan bahwa merek-merek yang kuat akan memberikan jaminan
kualitas dan nilai yang tinggi kepada stakeholder, yang akhirnya juga
berdampak luas terhadap institusi pendidikan. Berikut ini terdapat
beberapa merek yang dapat diperoleh stakeholder dan institusi pendidikan.
Brand sebagai sebuah strategi membangun identitas sebuah produk
tidak dalam dikreasikan secara asal. Brand besar yang memiliki banyak
pelanggan setiap memiliki beberapa prinsip utama sebagaimana disebutkan
oleh Chuck Brymer dalam tulisannya yaitu berpijak pada ide yang
melengkapi, mempresentasikan nilai utama dan penunjang sebuah
perusahaan dan menjadi prinsip bersama.
Brand besar senantiasa dapat diterima oleh pelanggan dan dapat
membangun kesetiaan pelanggan. Brand yang baik akan berusaha untuk
mendeteksi persoalan dan kebutuhan yang dialami oleh pelanggan dan
mengubahnya menjadi modal dalam membangun loyalitas dengan memberi
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pemenuhan kebutuhan yang memuaskan (Tom Blackett,2009: 65). Dapat
dipahami bahwa setiap brand senantiasa berpijak pada kebutuhan yang
dirasakan oleh pelanggan dan dapat mengeksekusi kebutuhan tersebut
dengan layanan produk yang memuaskan.
Brand harus mampu menjadi landasan yang representatif untuk semua
strategi yang dijalankan oleh perusahaan. Dalam dinamika perkembangan
organisasi, tentu saja akan terjadi berbagai perubahan dalam strategi dan
taktik yang dijalankan oleh perusahaan, meski demikian brand harus dapat
tetap masuk sebagai landasan nilai dari setiap strategi tersebut. (Tom
Blackett,2009: 65). Setiap strategi dan program yang dijalankan tidak dapat
berjalan pada nilai utama brand tersebut. Dalam arti lain, brand dapat
memiliki daya adaptabilitas yang tinggi terhadap perubahan yang terjadi di
lingkungan sekitar.
Brand juga bertindak sebagai arah dalam proses pengambilan
keputusan organisasi, dengan demikian dalam proses pengambilan
keputusan setiap pengambil keputusan akan berusaha untuk selalu
melakukan kroscek dan penilaian apakah kebijakan yang diambil akan
berdampak buruk terhadap brand yang dibangun ataukah tidak. Brand
sebagai prinsip juga akan menjadi koridor panduan dalam memutuskan apa
program yang akan dijalankan dan bagaimanakah pelaksanaan program
tersebut terhadap pelanggan.
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Brand sebagai sebuah identitas pembeda berelasi erat dengan
positioning atau dalam beberapa literatur disebut sebgai brand positioning.
Brand yang menjadi sumber nilai sebuah perusahaan akan menciptakan
posisi dalam benak pelanggan dan akan memberikan pengaruh terhadap
proses pemilihannya. Al Ries dan Jack Trout dalam bukunya Positioning:
The Battle for Your Mind, sebagaimana di kutip oleh Anne Bahr Thompson
mendefinisikan bahwa, “ Positioning means owning a credibel and
profitable “position”in the consumer’s to the competition, or by re-
positioning the competition”.(Anne Bahr Thompson,2009 : 79)
Positioning dapat dimaknai sebagai posisi yang diambil oleh
perusahaan terhadap produk atau lembaganya. Positioning diharapkan akan
dapat memberikan keuntungan dalam sebuah persaingan dalam bentuk
memperkuat identitas sebuah produk, menunjukkan keunggulan dibanding
produk sejenis dan membangun persepsi positif dalam benak konsumen.
Brand Positioning dirancang dan ditetapkan dengan
mempertimbangkan konteks situasi lembaga dan kondisi pasar yang
dihadapi. Ada 6 tahapan yang perlu dijalankan untuk membuat sebuah
brand yang kuat, yaitu :1) Identifyiang stakeholder needs; 2) Making brand
positioning; 3) Creating brand platform; 4) Developing brand identity; 5)
Creating brand architecture; dan 6) Continues evaluation and development.
Untuk tahapan terakhir adalah proses untuk menjaga agar brand yang ada
tetap berkelanjutan.
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Identifyiang stakeholder needs adalah tahapan mengidentifikasi
kebutuhan pihak-pihak yang akan terlibat dalam brand, baik pihak internal
atau pihak eskternal. Pada tahap ini perancang brand perlu memperjelas apa
kebutuhan yang dimiliki oleh stakeholder eksternal dalam hal ini adalah
konsumen dan apa keinginan dari stakeholder internal yaitu pemilik saham.
Terkait keinginan dari pemilik saham, perlu mendalami maksud pembuatan
brand yang dilakukan apakah bertujuan untuk membentuk identitas sebuah
produk saja atau hingga membuat identitas sebuah lembaga. (Anne Bahr
Thompson,2009 : 81-82)
Making brand positioning adalah tahap membuat pemodelan
positioning. Pada tahap ini perancang brand akan mengembangkan
alternatif positioning yang mungkin diambil berdasarkan tinjauan kondisi
internal dan eksternal. Pengembangan positioning ini terkait dengan
pertanyaan siapa target pasar yang dikerjakan, siapa pesaing utama lembaga,
apa kemiripan dengan pesaing dan bagaimana brand akan membedakan
dengan pesaing (Kevin Lane Keller,2009 : 80). Proses mengembangkan
alternatif ini didasari pada beberapa kajian aktual seperti strategi makro
perusahaan, keunggulan kompetitif perusahaan, trend kebutuhan pasar saat
ini dan waktu mendatang serta kebutuhan, keinginan dan persepsi
konsumen.
Ada 4 kriteria yang perlu diperhatikan dalam merumuskan brand
positioning  : Relevan, yaitu apabila terjadi koneksi antara brand dengan
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konsumen. Hal ini dapat tercapai apabila brand dapat mencapai pemenuhan
kebutuhan konsumen pada level kepuasan; diferensiasi yaitu positioning
yang ditetapkan dapat menunjukkan perbedaan dan nilaui lebih dari
kompetitor; kredibilitas berarti bahwa terpercaya dan jujur terhadap
produknya, dalam arti dapat mewujudkan apa identitas yang dibangun
dalam brand-nya; dan Lentur yaitu apabila brand dapat dikembangkan dan
beradaptasi terhadap perubahan kondisi.(Anne Bahr Thompson, 2009: 82-
83)
Creating brand platform adalah tahap membangun platform brand
dimana pembuat brand perlu mengartikulasi ide dasar dari positioning yang
merupakan cikal bakal dari brand yang akan dikembangkan. Cikal bakal
brand ini harus dapat hidup srtidaknya 3-5 tahun kedepan. Brand platform
ini dapat diturunkan dari visi, misis dan nilai yang dimiliki oleh perusahaan
yang bersangkutan. .(Anne Bahr Thompson, 2009: 84)
Developing brand identity yaitu tahap membangun identitas brand.
Pada tahap ini perusahaan perlu untuk membuat sebuah nama yang
mewakili konsep platform brand yang telah ditetapkan sebelumnya.
Pembuatan sebuah nama akan dapat menggiring persepsi konsumen atas
brand yang bersangkutan ke dalam bangunan positioning yang telah
ditetapkan. Dalam proses pembuatannya identitas brand harus memenuhi 4
brand elements, yaitu brand name yaitu nama atau merek dari brand yang
dimaksud, logo atau simbol yang mencerminkan visualisasi dari nama
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brand, karakter hidup tertentu dan terakhir adalah slogan atau tagline yang
merupakan pernyataan singkat untuk mendeskripsikan atau mempromosikan
brand yang dimaksud. (Kevin Lane Keller,2009 : 155-158).
Creating brand architecture adalah tahap merancang arsitektur brand
yaitu menghubungkan brand produk yang telah dibuat dengan brand
perusahaan dan jenis usaha yang dijalankan secara umum. Aaker & Erich
memberikan penejelasan tentang nilai dan definisi brand architecture, yaitu,
“ A coherent brand architecture can lead to impact, clarity, synergy and
leverage rather than market weakness, confusion, waste and missed
opportunities. Brand architecture ia an organizing structure of the brand
portfolio that specifies brand roles and the nature of relationship between
brands,” (David A.Aaker and Erich J,2000: 8-23)
Secara prinsip, arsitektur brand adalah proses menetapkan apa
identitas brand yang hendak disampaikan kepada konsumen atau target
pasar. Penetapan yang dimaksud diberlakukan kepada seluruh brand
turunan yang akan dijalankan. Diperlukan satu harmonisasi yang utuh dalam
proses merancang arsitektur brand agar dapat memberikan efek pemasaran
yang lebih besar.
Image terbentuk dari bagaimana lembaga melaksanakan kegiatan
operasional yang mempunyai landasan utama pada segi layanan. Image juga
terbentuk berdasarkan impresi dan berdasarkan pengalaman yang dialami
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seseorang terhadap sesuatu, sehingga membangun suatu sikap mental
(Buchori Alma,2007: 55).
Kotler dalam Manajemen Pemasaran, (2002: 625), menyatakan
bahwa image konsumen yang positif terhadap suatu brand lebih
memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian. Brand yang baik
juga menjadi dasar untuk membangun citra lembaga yang positif. Menurut
Kotler dan Keller dalam Manajemen Pemasaran, (2002: 607), image (citra)
adalah kepercayaan, ide dan kesan yang dipegang oleh seseorang terhadap
sebuah objek. Sebagian besar sikap dan tindakan orang terhadap suatu objek
di pengaruhi oleh image suatu objek.
Image akan diperhatikan publik dari waktu ke waktu dan akhirnya
akan membentuk suatu pandangan positif yang akan dikomunikasikan dari
satu mulut ke mulut yang lain. Dalam kesibukan kita sehari-hari jangan
melupakan keadaan fisik, keterampilan, fasilitas, kantor, karyawan dan yang
melayani publik harus selalu dalam garis dengan satu tujuan memuaskan
konsumen. Katakan pada mereka apa yang kita perbuat untuk menjaga agar
mereka selalu puas, diperbaiki di masa yang akan datang. Image merupakan
realitas, oleh karena itu jika komunikasi pasar tidak cocok dengan realitas,
ketidakpuasan akan muncul dan akhirnya konsumen mempunyai persepsi
yang buruk terhadap image organisasi (Sutisna, 2003: 332)
Citra atau bisa disebut juga dengan image merupakan pandangan
tertentu terhadap sebuah institusi atau organisasi. citra lahir dari penilaian
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masyarakat atau konsumen terhadap keberadaan dan sikap perilaku
organisasi tersebut. citra dapat berupa kesan, perasaan atau gambaran yang
dipersepsikan dari sebuah organisasi yang dinilai.
Roberts sebagaimana dikutip oleh Erik Setiawan (2012: 319-320)
menyebutkan bahwa, ”Representing the totality of all information about the
world any individual has processed, organised and strored “. Dalam
pandangannya, citra dideskripsikan sebagai sebuah cakupan yang luas
tentang informasi yang diorganisasikan, diolah dan disimpan oleh seorang
individu tentang suatu hal.
Dalam proses manajemen pemasaran, proses membangun citra atau
umum dikenal sebagai proses pencitraan merupakan sebuah strategi yang
lahir dari proses pertimbangan mendalam. Sebagaimana dikutip dari
Jhonatan E (2012: 190-191) bahwa proses membangun citra yang positif
dilakukan dengan terlebih dulu menjalankan riset pemasaran. Riset
pemasaran yang dimaksud disini adalah identifikasi secara mendalam
tentang siapa calon konsumen yang akan dipasarkan dan mendalami pula
bagaimanakah kebutuhan dan keinginan calon konsumen tersebut. hasil dari
riset pemasaran yang mendalam ini akan menjadi bekal dalam menyusun
strategi pembangunan citra atau branding sebuah organisasi.
Sikap mental inilah yang nantinya dipakai sebagai pertimbangan
untuk mengambil keputusan, karena image dianggap mewakili totalitas
pengetahuan seseorang terhadap sesuatu. Lembaga pendidikan dan lembaga
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non-profit lainnya, mencari dana yang diperlukan untuk membiayai
organisasi. Dana ini diperoleh dari orang-orang yang berhubungan dengan
organisasi. oleh sebab itu, agar dana lebih mudah mengalir maka perlu
dibentuk image yang baik terhadap organisasi (Ara Hidayat, 2010: 258)
Masalah image ini pada seseorang tentang organisasi mungkin saja tidak
tepat, karena apa yang dialaminya tidak sama dengan apa yang dialami oleh
orang lain. Di sinilah perlunya organisasi harus setiap saat memberi
informasi yang diperlukan oleh publik.
Berdasarkan uraian di atas, maka lembaga pendidikan harus
berusaha menciptakan image positif di hati masyarakat. Image inilah yang
nantinya akan menggiring masyarakat untuk menentukan apakah mereka
akan memasukkan putra putrinya ke sekolah tersebut atau sebaliknya.
Penumbuhan image positif membutuhkan waktu yang tidak sebentar.
Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi terbentuknya image, yaitu
antara lain reputasi akademik, tampilan sekolah, biaya, atensi personal,
lokasi, penempatan karir, aktivitas sosial dan program studi. Semua
komponen tersebut itulah kelak yang akan membentuk image terhadap
lembaga pendidikan dan semestinya mendapat perhatian khusus bagi
manajemen sekolah (Fahrurrozi, 2012: 35).
Image positif mengandung arti kredibilitas suatu organisasi atau
lembaga di mata publik adalah baik. Kredibel ini mencakup dua hal, yaitu :
(1) kemampuan dalam memenuhi kebutuhan, harapan, maupun kepentingan
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publik, (2) kepercayaan untuk tetap komitmen menjaga kepentingan
bersama untuk mewujudkan investasi sosial, yaitu program-program yang
ditujukan untuk kesejahteraan sosial.
Image lembaga pendidikan bukan hanya dilakukan oleh humas,
tetapi perilaku seluruh yang tergabung dalam lembaga baik itu publik
internal atau eksternal lembaga ikut andil dalam pembentukan image
lembaga pendidikan. Dengan kata lain, image lembaga pendidikan adalah
image keseluruhan yang dibangun dari semua komponen seperti kualitas
lulusan, keberhasilan pengelolaan, kesehatan ruangan, perilaku anggota
organisasi, tanggung jawab sosial. Image positif terhadap suatu lembaga
merupakan langkah penting menggapai reputasi maksimal lembaga di
khalayak publik.
Image suatu lembaga, terutama lembaga pendidikan dimulai dari
identitas lembaga yang tercermin melalui pemimpinnya, nama lembaga dan
tampilan lainnya seperti pemanfaatan media publik baik yang visual, audio,
maupun non visual. Identitas dan image lembaga juga dalam bentuk non
fisik seperti nilai-nilai dan filosofi yang dibangun, pelayanan, gaya kerja dan
komunikasi internal maupun eksternal.
Identitas lembaga akan memancarkan image kepada publik antara
lain di mata pengguna, komunitas, media, penyumbang dana, staf dan juga
pemerintah sehingga jadilah image lembaga. Karena itu, image lembaga
pendidikan dibangun dari 4 area, adapun area yang dimaksud yaitu :
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a) Produk
b) Kerjasama, tepat waktu, keahlian yang beragam, semangat keanggotaan
c) Ruang kantor, ruang informasi, laborat
d) Iklan, hubungan perseorangan, brosur, program-program identitas
lembaga (Rachmat Kriyanto, 2008: 11)
Image yang baik dari suatu organisasi merupakan aset, karena image
mempunyai dampak pada persepsi konsumen dari komunikasi dan operasi
organisasi dalam berbagai hal. Gronroos mengidentifikasikan terhadap
empat peran image bagi organisasi meliputi :
a) Image menceritakan harapan, bersama dengan kampanye pemasaran
eksternal, seperti periklanan, penjualan pribadi dan komunikasi dari
mulut ke mulut. Image mempunyai dampak adanya pengharapan. Image
yang positif lebih memudahkan bagi organisasi untuk berkomunikasi
secara efektif, tetapi image yang negatif sebaliknya.
b) Image adalah sebagai penyaringan yang mempengaruhi pada kegiatan
perusahaan atau lembaga. Jika image baik, maka image menjadi
pelindung. Perlindungan hanya efektif untuk kesalahan-kesalahan kecil
pada kualitas teknik dan fungsional yang tidak berakibat fatal, biasanya
image masih mampu menjadi pelindung dari kesalahan itu.
c) Image adalah fungsi dari pengalaman dan juga harapan konsumen.
Ketika konsumen membangun harapan dan realitas pengalaman dalam
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bentuk pelayanan teknis maupun fungsional memenuhi image atau
melebihi image maka kepercayaan masyarakat bertambah.
d) Image mempunyai pengaruh penting bagi manajemen, dengan kata lain
image mempunyai dampak internal bagi lembaga, karena image yang
positif maupun negatif sangat berpengaruh terhadap kinerja karyawan
(Sutisna, 2003: 199)
Dalam konteks diatas, membangun hubungan pelanggan yang baik
membutuhkan lebih dari sekedar mengembangkan produk dan jasa yang
baik, menetapkan harga untuk produk dan jasa itu secara atraktif dan
menyediakan produk dan jasa itu sebagai pelanggan sasaran. Organisasi
juga harus mengkomunikasikan preposisi nilai lembaga kepada pelanggan.
Segala bentuk komunikasi harus direncanakan dn dipadukan kedalam
program komunikasi pemasaran yang diintegrasikan secara cermat.
Adapun jenis-jenis citra yang ada dalam lembaga atau organisasi
adalah sebagai berikut :
a) Citra Bayangan. Citra melekat pada orang dalam atau anggota-anggota
organisasi biasanya adalah pemimpinnya mengenai anggapan pihak luar
tentang organisasinya. Citra bayangan adalah citra yang dianut oleh
orang dalam mengenai pandangan luar terhadap organiasinya.
b) Citra yang berlaku. Kebalikan dari citra bayangan, citra yang berlaku ini
suatu citra atau pandangan yang melekat pada pihak-pihak luar mengenai
suatu organisasi.
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c) Citra harapan. Citra harapan adalah suatu citra yang diinginkan oleh
pihak lembaga. Citra ini juga tidak sama dengan citra yang sebenarnya.
d) Citra lembaga. Citra lembaga adalah citra dari suatu organisasi secara
keseluruhan, jadi bukan citra atas lembaga pendidikan dan pelayanannya
saja. Citra lembaga ini terbentuk oleh banyak hal. Hal-hal positif yang
dapat meningkatkan citra suatu lembaga adalah sejarah atau riwayat
hidup lembaga pendidikan yang gemilang, keberhasilannya dan
sebagainya.
Frank Jefkins, dalam bukunya Public Relations dan buku lainnya
Essential of Public Relations yang dikutip  oleh Soleh Soemirat dan
Elvinaro A (2012 :117),  mengemukakan jenis-jenis citra, antara lain :
a) The mirror image (cerminan citra), yaitu bagaimana dugaan (citra)
manajemen terhadap publik eksternal dalam melihat perusahaan.
b) The current image (citra masih hangat), yaitu citra yang terdapat pada
publik eksternal, yang berdasarkan pengalaman atau menyangkut
miskinnya informasi dalam pemahaman publik esternal. Citra ini bisa
saja bertentangan dengan mirror image.
c) The wish image (citra yang diinginkan), yaitu manajemen
menginginkan pencapaian prestasi tertentu. Citra ini diaplikasikan
untuk sesuatu yang baru sebelum publik eksternal memperoleh
informasi secara lengkap.
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d) The multiple image (citra yang berlapis), yaitu sejumlah individu,
kantor cabang atau perwakilan perusahaan lainnya dapat membentuk
citra tertentu yang belum tentu sesuai dengan keseragaman citra seluruh
organisasi atau perusahaan.
Sedangkan jika ditarik kepada lembaga pendidikan, menurut Buchori
Alma (2007: 92-93) membagi unsur-unsur citra dalam tiga bagian, antara
lain :
a) Mirror Image, yaitu suatu lembaga pendidikan harus mampu melihat
sendiri bagaimana citra yang mereka tampilkan dalam melayani
publiknya. Lembaga harus dapat mengevaluasi penampilan mereka
apakah sudah maksimal dalam memberi layanan atau masih dapat
ditingkatkan lagi.
b) Multiple Image, adakalanya anggota masyarakat memiliki berbagai citra
terhadap perusahaan atau lembaga pendidikan, misalnya sudah ada
yang merasa puas, bagus dan ada yang masih banyak kekurangan dan
perlu diperbaiki. Ada yang merasa puas untuk sebagian layanan dan
tidak merasa puas dengan beberapa sektor yang lain.
c) Current Image, yaitu bagaimana citra terhadap lembaga pendidikan
pada umumnya. Current Image perlu diketahui oleh seluruh karyawan
lembaga pendidikan sehingga dimana ada kemungkinan citra secara
umum ini dapat diperbaiki.
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Berdasarkan uraian di atas, maka sebuah lembaga pendidikan harus
berusaha menciptakan citra positif sehingga masyarakat dapat membuat
keputusan untuk memasukkan putra putri mereka masuk ke lembaga
pendidikan yang bersangkutan. Sebuah kepercayaan atau sebuah keinginan
bahwa orang tua wali murid tidak salah dalam memasukkan putra putri
mereka kepada lembaga pendidikan tersebut.
Image adalah kesan yang diperoleh dari seseorang berdasarkan
pengetahuan dan pengertiannya tentang fakta-fakta atau kenyataan. Untuk
mengetahui citra seseorang terhadap suatu objek tersebut. Solomon, dalam
rakhmat yang dikutip oleh Soleh Soemirat menyatakan semua sikap
bersumber pada organisasi kognitif pada informasi dan pengetahuan yang
kita miliki. Tidak akan ada teori sikap atau aksi sosial yang tidak didasarkan
pada penyelidikan tentang dasar-dasar kognitif. Efek kognitif dari
komunikasi sangat mempengaruhi proses pembentukan citra seseorang.
Citra terbentuk berdasarkan pengetahuan dan informasi-informasi yang
diterima seseorang. Komunikasi tidak secara langsung menimbulkan
perilaku tertentu, tetapi cenderung mempengaruhi cara kita
mengorganisasikan citra kita tentang lingkungan (Soleh Soemirat &
Elvinaro Ardianto, 2012: 114)
Proses pembentukan citra dalam struktur kognitif yang sesuai
dengan pengertian sistem komunikasi dijelaskan oleh Jhon S.Nimpoeno,
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dalam rangka penelitian tentang tingkah laku konsumen, dalam Danasaputra
yang dikutip soleh soemirat, sebagai berikut :
Pengalaman mengenai stimulus
Stimulus Respon
Rangsang Perilaku
Model Pembentukan Citra
(Soleh Soemirat & Elvinaro Ardianto, 2012 :115)
Model pembentukan citra ini menunjukkan bagaimana stimulus yang
berasal dari luar diorganisasikan dan mempengaruhi respon. Stimulus
(rangsangan) yang diberikan pada indivisu dapat diterima atau ditolak
Citra lembaga terbentuk berdasarkan pengetahuan dan informasi-
informasi yang diterima seseorang. Persepsi, kognisi, motivasi, sikap
diartikan citra individu terhadap rangsang. Ini disebut sebagai “ Picture in
our head “ oleh Walter Lipman (Soleh Soemirat & Elvinaro Ardianto, 2012:
115)
Dalam kaitannya proses pembentukan citra, maka dalam strategi
memerlukan beberapa tahapan pencitraan lembaga, adapun tahap yang
dilakukan adalah sebagai berikut :
Kognisi
Persepsi Sikap
Motivasi
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a) Pembentukan persepsi segmen sasaran. Langkah pertama upaya
membentuk citra segmen sasaran tentang jati diri sekolah atau lembaga
pendidikan adalah menciptakan citra yang akan dipopulerkan.
b) Memelihara persepsi segmen sasaran. Apabila sekolah berhasil
membentuk persepsi segmen sasaran terhadap jati diri mereka, tugas
sekolah selanjutnya adalah memelihara persepsi tersebut. apabila tidak
dipertahankan dengan baik, citra sekolah atau lembaga pendidikan di
mata masyarakat akan turun, bahkan dilupakan.
c) Merubah persepsi segmen sasaran yang kurang menguntungkan.
Sekolah atau lembaga pendidikan yang dikelola secara profesional akan
berusaha keras merubah segmen sasaran yang tidak menguntungkan.
Menurut Tjiptono, Brand image atau brand description merupakan
deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.
(Fandy Tjiptono,2005: 49). Citra merek juga diartikan sebagai apa yang
dipersepsikan oleh konsumen. Identitas merupakan pendahuluan dari citra.
Identitas merek bersama dengan sumber-sumber informasi yang lain
dikirimkan kepada konsumen melalui media komunikasi. Informasi ini
diperlukan sebagai stimulus dan diserap (apperception) oleh indera, lalu
ditafsirkan oleh konsumen. Proses penafsirannya dilakukan dengan
membuat asosiasi berdasarkan pengalaman masa lalu dan kemudian
mengartikannya. Proses inilah yang disebut sebagai persepsi. Berdasarkan
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persepsi konsumen inilah citra merek terbentuk.(A.B. Susanto & Himawan
Wijanarko, 2004: 80)
Citra merek yang terbentuk dalam benak konsumen merupakan hasil
kerja bertahun-tahun, komunikasi pemasaran yang intensif dan investasi
yang besar. Citra merek merupakan pendukung dari ekuitas merek. Merek
merupakan asset perusahaan yang sangat besar, sehingga sering dibeli
dengan harga yang berlipat dari nilai aset berwujudnya, bahkan mungkin
lebih tinggi dari nilai pasar sebuah perusahaan. .(A.B. Susanto & Himawan
Wijanarko, 2004: 141). Brand image adalah asosiasi merek yang terbentuk
dan melekat dibenak konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan
merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap brand
image.(Freddy Rangkuti,2004: 244). Jenis asosiasi merek meliputi atribut,
manfaat dan sikap. Atribut terdiri dari atribut yang berhubungan dengan
produk misalnya desain, warna, ukuran dan atribut yang tidak berhubungan
dengan produk, misalnya harga, pemakai dan citra penggunaan. Adapun
manfaat mencakup manfaat secara fungsional, manfaat secara simbolis dan
manfaat berdasarkan pengalaman.(M.Suyanto,2007: 81).
Durianto, Sugiarto, dan Sitinjik,(2001:69) menyatakan brand image
(citra merek) adalah asosiasi brand yang saling berhubungan dan
menimbulkan suatu rangkaian dalam ingatan konsumen. Brand image
sebagai sekumpulan asosiasi brand yang terbentuk di benak konsumen.
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Konsumen yang terbiasa menggunakan brand tertentu cenderung memiliki
konsistensi terhadap brand image.
Dapat dijelaskan bahwa brand image merupakan hasil persepsi oleh
konsumen lembaga pendidikan tentang semua atribut yang melekat pada
lembaga pendidikan tersebut. Citra merek tidak terbentuk dengan
sendirinya, ia terbentuk dengan waktu yang lama dan dari apa yang
dipersepsikan oleh konsumen pendidikan. Lembaga pendidikan harus
mampu memunculkan kesan-kesan positif melalui prestasi-prestasi maupun
keunggulan yang kompetitif sehingga mampu menjadi citra yang baik di
mata masyarakat. Sebab citra yang positif dari para pengguna layanan
merupakan pengalaman yang menunjukkan bahwa mereka percaya, merasa
puas, loyal dan pada gilirannya akan mampu menjalin kerjasama yang
saling menguntungkan.
Brand Image menurut Kotler dan Amstrong (2001: 225), adalah
seperangkat keyakinan konsumen mengenai merek tertentu. Menurut Aaker
menyatakan “ Brand association is anything linked in memory to a brand”.
Pengertian ini menunjukkan bahwa asosiasi merek adalah sesuatu yang
berhubungan dengan merek dalam ingatan konsumen.
Brand Image atau citra merek dalam hal ini adalah citra dari suatu
lembaga pendidikan. Pencitraan yang baik maka suatu sekolah akan
mendapatkan nilai positif di mata konsumen. Selanjutnya, dari pandangan
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yang positif tersebut konsumen secara otomatis akan timbul pemikiran di
benak konsumen bahwa sekolah tersebut memiliki kualitas yang baik.
Membangun brand Image dalam Al Qur’an dijelaskan mengenai cara
memperoleh kemuliaan, Allah berfirman dalam QS. Fatir (35) : 10, yang
berbunyi :
 ْلا ُدِْيُري َنا َك ْن َم َِلا اًع ْـي َِجم ُةَّزِعْلا ِهَّلل َف َةَّزَع ِّيَّطلا ُمِل َكْلا ُدَع ْصَي ِهْي ُب
ا َن ْو ُر ُكْ َيم  َنْي ِذَّلا َو هُعَـفْرَـي ُحِلاَّصلا ُل َمَعْلا َو ْي ِد َش ٌبا َذَع ُْم َله ِتاِّيَّسل ٌد
 ُرْوُـبَـي َو ُه َكِئلُوُار ْك َم َو
“Barangsiapa yang menghendaki kemuliaan, maka (ketahuilah)
bagi Allah-lah kemuliaan itu semuanya. Kepada-Nyalah naik
perkataan-perkataan yang baik dan amal yang saleh dinaikkan-Nya
dan orang-orang yang merencanakan kejahatan bagi mereka azab
yang keras dan rencana jahat mereka akan hancur.”(Departemen
Agama RI,2012: 435)
Ayat di atas menjelaskan dalam pendidikan maka sekolah dalam
proses membangun brand image, kepala sekolah bertujuan mencapai
kualitas yang menyeluruh, keberhasilan jangka panjang, perkembangan
maju ke arah yang lebih baik secara kontinu dan terus menerus dengan
tujuan memuaskan siswa.
2. Konsep Daya Saing
Daya saing merupakan efisiensi dan efektivitas yang memiliki
sasaran yang tepat dalam menentukan arah dan hasil sasaran yang ingin
dicapai yang meliputi tujuan akhir dan proses pencapaian akhir dalam
menghadapi persaingan.
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Sumihardjo dan Tumar (2002: 8), memberikan penjelasan tentang
istilah daya saing ini, yaitu : “ kata daya saing bermakna kekuatan dan kata
saing berari mencapai lebih dari yang lain atau beda dengan yang lain dari
segi mutu atau memiliki keunggulan tertentu. Artinya daya saing dapat
bermakna kekuatan untuk berusaha menjadi lebih dari yang lain atau unggul
dalam hal tertentu baik yang dilakukan seseorang, kelompok maupun istitusi
tertentu”.
Keunggulan bersaing merupakan kegiatan spesifik yang
dikembangkan oleh seseorang, institusi, organisasi lain atau pesaingnya.
Kata “unggul”, berdasarkan pendapat Sumihardjo(2002:8), merupakan
posisi relatif organisasi terhadap organisasi lainnya atau posisi relatif
organisasi terhadap organisasi lainnya atau posisi relatif seseorang terhadap
orang lain. Hal senada dikemukakan Agus Rahayu (2008: 66) yang
menyatakan, bahwa keunggulan merupakan posisi relatif dari suatu
organisasi terhadap organisasi lainnya, baik terhadap suatu organisasi,
sebagai organisasi atau keseluruhan organisasi dalam suatu industri atau
posisi relatif seseorang sebagai pemimpin terhadap pemimpin lain.
Pada perspektif pasar, posisi relatif tersebut pada umumnya berkaitan
dengan nilai pelanggan (customervalue). Sedangkan dalam perspektif
organisasi, posisi relatif tersebut pada umumnya berkaitan dengan kinerja
organisasi yang lebih baik atau lebih tinggi.
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Dengan demikian dari pendapat Agus Rahayu tersebut dapat diambil
satu kesimpulan bahwa suatu organisasi, termasuk sekolah, akan memiliki
keunggulan bersaing atau memiliki potensi untuk bersaing apabila dapat
menciptakan dan menawarkan nilai pelanggan yang lebih atau kinerjanya
lebih baik dibandingkan dengan organisasi lainnya.
Ada tiga strategi dalam menghadapi pesaing, menurut Michael Porter
(2007: 71-72) menggunakan tiga strategi pemosisian bersaing (competitive
posisioning strategy) yang dikenal dengan strategi generik, yaitu
a) Keunggulan biaya menyeluruh
Disini perusahaan berupaya untuk mencapai biaya rendah
sehingga dapat menetapkan harga yang lebih rendah dari harga
pesaingnya dengan demikian diharapkan dapat merebut pangsa pasar
yang lebih besar. Memiliki posisi biaya rendah akan membuat
perusahaan memperoleh hasil laba di atas rata-rata dalam industrinya
meskipun ada kekuatan persaingan yang besar. Posisi biayanya
memberikan kepada perusahaan tersebut ketahanan terhadap rivalitas
dari para pesaing.
b) Diferensiasi
Strategi generik yang kedua adalah mendiferensiasikan produk
atau jasa yang ditawarkan perusahaan, yaitu menciptakan sesuatu yang
baru yang dirasakan oleh industri secara menyeluruh sebagai hal yang
unik. Seperti citra rancangan atau merek, karakteristik khusus, pelayanan
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pelanggan, jaringan penyeluruh atau bidang-bidang lain yang dijadikan
sebagai keunikan. Untuk menciptakan nilai produk dan program
pemasaran berbeda sehingga akhirnya muncul sebagai pemimpin kelas
dalam perusahaan.
c) Fokus
Perusahaan harus memusatkan perhatian pada usaha yang
melayani beberapa pangsa pasar dengan baik dan bukan mengejar
seluruh pasar. Dengan demikian perusahaan akan mampu melayani
target strategisnya yang sempit secara efektif dan efisien dibandingkan
pesaing yang lebih luas. Sebagai akhir bahwa perusahaan akan mampu
mendeferesensiasikan dirinya yang pada akhirnya akan mampu
memenuhi target tertentu yang baik.
Berney dalam Jurnal Manajemen Bisnis (2008 :109) menyajikan
struktur yang lebih konkret dan komprehensif untuk mengidentifikasi
pentingnya kompetensi untuk memperoleh keunggulan bersaing yang
berkesinambungan. Barney mengutarakan empat indikator sehingga
kompetensi yang dimiliki perusahaan dapat menjadi sumber keunggulan
bersaing yang berkesinambungan, yakni : bernilai (valuable), merupakan
kompetensi langka diantara perusahaan-perusahaan yang ada dan pesaing
potensial (rare), tidak mudah ditiru (inimitability), dan tidak mudah
digantikan (non-substitutability).
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Menurut Porter (2008: 13) “Keunggulan bersaing merupakan
pencarian posisi bersaing yang menguntungkan dalam suatu industri,
sebagai area terjadinya persaingan”. Lebih lanjut dinyatakan bahwa,
keunggulan bersaing bertujuan untuk menentukan posisi yang
menguntungkan dan berkelanjutan (profitable and sustainable position)
terhadap kekuatan-kekuatan yang menentukan persaingan industri.
Keunggulan bersaing dalam Islam yang dikemukakan oleh
Abidin menekankan keunggulan yang diciptakan bersifat hakiki. Yang
dimaksud dengan keunggulan hakiki adalah keunggulan yang mampu
membawa manusia memasuki surga yang disediakan Allah SWT. Pada
dasarnya keunggulan di dunia dapat bermakna apabila keunggulan itu
dapat menjadi alat untuk mencapai keunggulan akhirat (Zainal Abidin
D,2008: 7).
Untuk dapat menciptakan keunggulan hakiki, Islam mengajarkan
untuk mempertahankan pesaing sebagai mitra ketimbang sebagai musuh
yang harus diperangi, diangkat kejelekannya dan dihalangi langkah-
langkahnya. Hal ini dipertegas dengan firman Allah SWT dalam Surat Al
Maidah ayat 2
يا َنْي ِذَّلاا َهـَُّياآ ْوُـن َم َلاا َي َْد ْلهَالا َو َما َرَْلحا َر ْهَّشلا َلا َو ِاللها َرِئآَع َشاْوُّلُِ تح
 َو َِدئلآ َقْلَالا َو َتْيَـبْلا َ ْ ينِّمآ لآ
اَف ْمُتْلَل َحاَذِا َواْوُدَاط ْص ُكَّن َِمرَْيجَلا َو ْم ُْكوُّدَص َْنا ٍم ْوَـق ُنآَن َش ْم ِنَع
77
 َمْلا اْوُـن َواَعَـَتلا َو ىو ْقـَّتلاا َو ِّ ِبرْلا ىَلَعاْوُـن َواَعَـت َو اْو ُدَت ْعَـت ْنَا ِمَا رَْلحاِد ِج ْس
 َاللها َّنِا َاللها وُقـَّتا َو ِنا َو ْدُعْلا َو ِْثمِْ لاا ىَلَع ِبا َقِعْلا ُدْي ِد َش
“.....dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan
dan takwa dan jangan tolong menolong dalam berbuat dosa dan
pelanggaran dan bertakwalah kamu kepada Allah, sesungguhnya
Allah amat berat siksa-Nya. .”(Departemen Agama RI,2012: 106)
Dalam membangun strategi keunggulan bersaing, harus
menjunjung tinggi kejujuran dan asas keadilan, menjauhi kecurangan,
tidak menghalalkan segala cara di dalam menetapkan strategi persaingan
dengan menjelekkan kompetitor, melakukan fitnah terhadap pesaing dan
melakukan kerjasama yang negatif untuk mencapai keunggulan salah
satu pihak. Lebih lanjut dalam melakukan aktivitas bisnis hendaknya kita
dapat memberikan kebahagiaan kepada setiap orang terlibat dalam
berbisnis, baik diri kita sendiri, pelanggan, pemasok, distributor, pemilik
modal dan bahkan para pesaing kita. Kita juga harus mencintai
pelanggan dan sekaligus juga menghargai pesaing(Kertajaya, Hermawan
dan Sula, Syakir M, 2006 : 16 )
Sebagaimana firman Allah dalam surat Luqman ayat 18 dan 19,
yang artinya dan janganlah kamu memalingkan mukamu dari manusia
(karena sombong) dan janganlah kamu berjalan di muka bumi dengan
angkuh, sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang sombong
lagi membanggakan diri. Dan sederhanalah kamu dalam berjalan dan
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lunakkan suaramu. Sesungguhnya seburuk-buruk suara ialah suara
keledai.
3. Faktor-faktor Brand Image
Dalam membentuk brand image ada beberapa faktor yang
mempengaruhi, berikut beberapa teori tersebut.
Schiffman dan Kanuk ( 2000: 135 ) menyebutkan faktor-faktor
pembentuk brand image adalah sebagai berikut.
a. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu
b. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang
dikonsumsi atau digunakan.
c. Kegunaan atau manfaat, terkait dengan fungsi dari suatu produk barang yang
bisa dimanfaatkan oleh konsumen
d. Pelayanan, terkait dengan tugas produsen dalam melayani konsumennya
e. Risiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi yang
mungkin dialami oleh konsumen
f. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak
sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi
suatu produk, juga dapat memenuhi citra jangka panjang.
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g. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan,
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk
tertentu.
Keller menyatakan faktor pembentuk brand image dapat
dikelompokkan dalam tiga kelompok, yaitu :
a. Favorability of brand association, dalam hal ini berkaitan dengan
kepercayaan konsumen bahwa merek memiliki manfaat bagi mereka
b. Strength of brand association, berkaitan dengan kekuatan asosiasi suatu
merek tertentu yang ada dalam ingatan konsumen
c. Unique of brand association, merupakan keunikan dari asosiasi merek suatu
produk yang akan dipandang lain dan akan memberikan citra yang berbeda
dari pesaing
Hermawan Kertajaya (2007 :13) menyebutkan bahwa brand image
dibenak konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain :
a. Komunikasi dari sumber lain yang belum tentu sama dengan yang
dilakukan pemasar. Komunikasi bisa datang dari konsumen lain,
pengecer dan pesaing.
b. Pengalaman konsumen melalui suatu eskperimen yang dilakukan
konsumen dapat mengubah persepsi yang dimiliki sebelumnya. Oleh
sebab itu, jumlah berbagai persepsi yang timbul akan membentuk citra
keseluruhan sebuah merek.
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c. Pengembangan produk : posisi brand terhadap produk memang cukup
unik. Di satu sisi merupakan payung bagi produk, artinya dengan
dibekali brand tersebut, produk dapat naik nilainya. Di sisi lain,
performa ikut membentuk brand image yang memayunginya dan
tentunya konsumen akan membandingkan antara performa produk yang
telah dirasakan dengan janji brand dalam slogan.
4. Pengaruh Brand Image
Pemasaran merupakan kata yang tidak asing bagi telinga masyarakat
kita, namun kata pemasaran lebih dikenal di dunia usaha atau industri.
Namun demikian kata pemasaran sudah banyak diadopsi ke dunia
pendidikan yang orientasinya berupa pemberian jasa dari pada
barang.Pemasaran berasal dari bahasa inggris yaitu marketing. Pemasaran
tidak hanya menawarkan barang akan tetapi juga menawarkan jasa. Di
dalam pemasaran terdapat berbagai kegiatan seperti menjual, membeli,
dengan segala macam cara, mengangkut barang, menyimpan, mensortir, dan
sebagainya sehingga dikenal sebagai fungsi-fungsi marketing. Berikut
beberapa pendapat tentang pengertian marketing. Maynard dan Beckman
dalam Bukhari Alma menyatakan : “ Marketing embraces all business
activities involved in the flow of goods and services from physical
production to consumption”. Yang artinya marketing bearti segala usaha
yang meliputi penyaluran barang dan jasa dari sektor produksi ke sektor
konsumsi.
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Paul D. Converse dan Fred M. Jones dalam Bukhari Alma
mengemukakan bahwa dunia business itu dibagi dua, yaitu production dan
marketing. Production diartikan sebagai “has to do with moving these goods
in the hand of consumers”. Produksi diartikan sebagai pekerjaan
menciptakan barang, sedangkan marketing ialah pekerjaan memindahkan
barang-barang ke tangan konsumen.
Pengaruh Brand Image menurut Keller (2003) adalah :
Keller came up with the concept “customer-based brand equity
(CBBE)” in 1993,which refers to the various reactions to the
branding campaign from consumers who have knowledge of the brand
in varying degrees. In other words, brand image and brand awareness
are the basis and sources of brand equity.According to Keller (1993),
positive brand image could be establised by connecting the unique
and strong brand association with consumers memories about the
brand through marketing campaigns.
Rayburn D Tousley, Ph.D.,Eugene Clark, Ph.D., Fred E.Clark,Ph.D,
dalam bukunya Bukhari Alma menyatakan: “Marketing consist of those
efforts which effect transfers in the ownership of goods and services and
which provide for their physical distribution”. Marketing terdiri dari usaha
yang mempengaruhi pemindahan pemilikan barang dan jasa termasuk
distribusinya. (Buchari Alma, 2007: 1-2)
Dari ketiga teori diatas maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran
adalah suatu proses dimana seseorang atau kelompok dapat memenuhi
keinginan melalui usaha mempengaruhi, menyalurkan dan memindahkan
kepemilikan dari satu orang ke orang lain atau antar kelompok baik dalam
masalah barang atau jasa.
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Istilah marketing dibagi menjadi dua yaitu marketing pada “ profit
organization” dan marketing pada “non profit organization”. Lembaga
pendidikan termasuk dalam non profit organization. Marketing pada
fokusnya adalah berbicara bagaimana memuaskan konsumen. Lembaga
pendidikan adalah sebuah kegiatan yang melayani konsumen, berupa murid,
siswa, mahasiswa dan juga masyarakat umum yang dikenal sebagai
“stakeholder”. Lembaga pendidikan pada hakikatnya bertujuan memberi
layanan. Pihak yang dilayani ingin memperoleh kepuasan dari layanan
tersebut, karena mereka sudah membayar cukup mahal kepada lembaga
pendidikan. Jadi marketing jasa pendidikan berarti kegiatan lembaga
pendidikan memberi layanan atau menyampaikan jasa pendidikan kepada
konsumen dengan cara yang memuaskan.
C. Kajian Penelitian yang Relevan
Penelitian terdahulu berfungsi untuk mencari relevansi dengan penelitian
yang telah saya lakukan dan memberikan kontribusi pada pengembangan yang
saya lakukan ini. Berikut ini adalah penelitian-penelitian yang relevan dengan
tesis saya, yaitu :
1. Tesis yang diteliti oleh Sholikin, dengan judul HUMAS di Pondok Pesantren
(Studi Kasus di Pondok Pesantren Tebuireng Jombang). Program
Pascasarjana UIN Malang. Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan
kualitatif dan jenis penelitiannya berupa studi kasus. Hasil penelitiannya
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tersimpul bahwa hubungan masyarakat dengan pondok sangat rendah
sehingga kepercayaan masyarakat terhadap pondok tersebut memudar.
Intinya tidak adanya komunikasi yang baik yang dilakukan oleh pohak
pondok dengan masyarakat sekitar dan juga pondok pesantren yang notabene
sebagai pendididikan di masyarakat telah hilang eksistensinya di pondok ini
karena pondok sibuk dengan kegiatan internalnya saja dan telah menjadi
lembaga pendidikan yang bersifat birokratis daripada sebagai lembaga
kemasyarakatan.
2. Tesis yang diteliti oleh Nur Jihad, 2010, dengan judul Manajemen
Partisipasi Masyarakat dalam Program Pendidikan Islam (Studi Multisitus
SMP N 1 Taliwang dan MTsN 1 Taliwang Sumbawa Barat). Prodi MPI UIN
Maliki Malang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan
jenis multisitus dengan hasil penelitian ditemukan bahwa partisipasi
masyarakat dalam mendukung kegiatan sekolah sangat tinggi dalam
komponen tertentu, sehingga disimpulkan bahwa dukungan atau partisipasi
masyarakat hanya berupa materi (iuran SPP) dan non materi (dukungan
moril, pengawasan, komitmen bersama dan kerjasama) sudah mendekati
maksimal, sedangkan dukungan yang berupa sumbangan ide, saran dan
pemikiran untuk pengembangan program pendidikan belum maksimal.
3. Tesis yang diteliti oleh Moh.Rifa’i, 2008, dengan judul Pemberdayaan
Masyarakat dalam Meningkatkan Mutu Pendidikan (Studi kasus M.A T.M.I
Al Amien Prenduan Sumenep), prodi MPI di UIN Malang. Penelitian ini
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menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian studi kasus. Dari
temuannya adalah dalam meningkatkan mutu pendidikan lembaga MA T.M.I
melakukan program pemberdayaan lewat humas pusat Yayasan Al Amien
Prenduan (YPA) dengan menggunakan pendekatan educational dan
missionary serta tetap memperhatikan prinsip otoritas, kesederhanaan,
kejujuran dan ketepatan terhadap masyarakat secara totalitas yang diwadahi
dengan berbagai bentuk paguyuban yang diorganisir oleh masyarakat sendiri
(pemberian wewenang, kepercayaan dan pelibatan) dan fasilitas dengan
berbagai program kegiatan seperti pembinaan dan pelatihan.
4. Tesis yang diteliti oleh Moh.Ramli, 2008, dengan judul Manajemen
Partisipasi Masyarakat (Studi Kasus UIN Malang I Jl.Bandung), Prodi MPI
Pascasarjana UIN Malang. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
pendekatan kualitatif berdasarkan perspektif emik dengan rancangan studi
kasus. Temuan penelitiannya adalah dari hasil analisis data diperoleh
temuan-temuan sebagai berikut : ( 1 ) Manajemen yang dikembangkan oleh
MIN Malang I sifatnya adalah manajemen terbuka (Open Manajemen).
Adapun manajemen yang dikembangkan dalam mengelola partisipasi
masyarakat adalah manajemen partisipatif. ( 2 ) Upaya yang dilakukan oleh
MIN Malang I dalam menggalang partisipasi masyarakat khususnya orang
tua siswa adalah dengan cara a). Pencitraan madrasah dari sisi kepegawaian,
kurikulum, kesiswaan, sarana dan prasarana dan lain sebagainya b). Upaya
yang kedua adalah dengan cara silaturahmi, kegiatan yang ada di MIN
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Malang banyak yang dikemas dengan kegiatan silaturahmi c) Upaya yang
ketiga adalah dengan cara ajakan/himbauan ( 3 ) Bentuk partisipasi
masyarakat terhadap MIN Malang I ada yang berbentuk finansial/ materi dan
ada yang berbentuk ide-ide atau gagasan pemikiran serta terakhir adalah
berbentuk do’a.
5. Tesis yang diteliti oleh Ulfa Saroh, 2008 dengan judul Manajemen
Pemasaran Perguruan Tinggi Swasta di Malang (Studi Kasus Di Unmer,
Universitas Kanjuruhan dan Unisma). Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan pendekatan kualitatif dengan studi multi kasus, yaitu dengan
pengumpulan data tentang manajemen dan strategi pemasaran pada kasus
yang pertama yaitu Unmer Malang, baru pada kasus kedua yaitu Universitas
Kanjuruhan Malang dan terakhir Unisma. Dari hasil penelitian yang telah
peneliti lakukan, di antaranya : a) Dua PTS sudah profesional dalam
manajemen pemasaran yaitu sudah punya tim tersendiri yang khusus
menangani masalah pemasarannya sedang yang satu belum b) strategi
pemasaran meliputi strategi pasar, strategi produk, strategi harga, strategi
distribusi, strategi promosi dan stratrgi kepuasan pelanggan. Dari semua
aspek strategi hampir sama pada ketiga PTS dan terdapat perbedaan
signifikan yaitu pada stratrgi promosi khususnya strategi penjualan.
D. Kerangka Berpikir
Persaingan akan selalu ada dalam setiap lini kehidupan manusia,
termasuk dalam dunia pendidikan. Dalam menghadapi persaingan antar lembaga
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pendidikan, setiap sekolah memiliki rencana sendiri-sendiri. Ada yang
memprioritaskan pada bidang sumber daya manusia (SDM), fasilitas sarana dan
prasarana, pendanaan, jaringan hingga berbagai hal yang dapat memenangkan
persaingan antar lembaga pendidikan.
Persaingan antar lembaga pendidikan pun bergerak sangat komplek dan
beragam. Ada yang bersaing dalam bidang mutu, layanan, keragaman pilihan,
pencitraan dan sebagainya. Ada pula yang menggabungkan antar bidang satu
dengan lainnya dan ada pula yang menetapkan pola prioritas antar bidang
tertentu.(Dedy Mulyasana,2015: 185). Salah satu bidang yang menjadi prioritas
lembaga pendidikan adalah menciptakan image yang positif di masyarakat,
sehingga mampu membangun kepercayaan kepada lembaga pendidikan tersebut
atas mutu yang diberikan.
Lembaga pendidikan harus terlebih dahulu menganalisa semua
komponen yang dimilikinya, menganalisa lingkungan sekitarnya serta
menganalisa pesaing-pesaingnya. Barulah lembaga pendidikan tersebut dapat
menentukan strategi yang sesuai dengan kondisi dan situasi yang ada
disekitarnya. Strategi tersebut bertujuan untuk menciptakan citra yang dibentuk
oleh lembaga pendidikan tersebut, kemudian barulah dikomunikasikan kepada
masyarakat yang menjadi sasaran pendidikan.
Brand Image merupakan persepsi yang muncul dalam benak pengguna layanan
pendidikan. Brand Image akan memantulkan positioning lembaga pendidikan
tersebut dengan pesaing-pesaing lainnya sesuai dengan apa yang ada dibenak
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pengguna layanan, apakah itu dibawah, ditengah maupun diatas. Positioning
tersebut pun akan juga berpengaruh terhadap priorotas para siswa, orang tua
siswa maupun masyarakat dalam menentukan pilihan lembaga pendidikan.
Brand image yang positif yang dimiliki oleh lembaga pendidikan
tentunya akan menjadi kekuatan dalam bertahan dalam arus globalisasi. Sebab
secara tidak langsung, lembaga pendidikan akan bergantung pada ketersediaan
siswa di sekolah. Melalui upaya membangun brand image yang positif melalui
peningkatan sumber daya, pendanaan, fasilitas maupun jaringan akan mampu
meningkatkan daya saing sekolah sehingga akan tetap bertahan dalam
menghadapi persaingan dalam dunia pendidikan.
Daya saing mutlak diperlukan lembaga pendidikan, untuk menjadi modal
dalam menghadapi persaingan antar lembaga pendidikan sehingga tetap survive.
Daya saing sekolah dibangun tentunya dengan analisa yang komplek, mulai dari
analisa awal kebutuhan pendidikan oleh masyarakat, analisa lingkungan internal
dan eksternal, analisa sumber daya awal yang dimiliki serta analisa tentang
pesaing, yang kemudian hal tersebut akan menjadi dasar dalam peletakan visi
dan misi sekolah dalam memenangkan persaingan. Sehingga visi dan misi yang
telah terbentuk akan selalu menjadi pondasi awal dalam menetapkan suatu
program pendidikan maupun dalam setiap kegiatan di sekolah tersebut.
Tujuan dari adanya daya saing sekolah adalah supaya sekolah
mempunyai kekuatan atau kemampuan unggulan sehingga mampu
mengantarkan siswa-siswanya mempunyai keahlian dan kepribadian Islam
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dalam menjalani zamannya kelak yang tentunya berbeda dengan zamannya
ketika masih belajar di sekolah tersebut. Daya saing yang telah ada jangan
diartikan sebagai sarana mengalahkan atau menghancurkan pesaing atau
lembaga pendidikan lain akan tetapi hanya sebagai pembeda antara satu dengan
yang lainnya.
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BAB III
METODE PENELITIAN
A. Jenis Penelitian
Secara umum metode penelitian diartikan sebagai cara ilmiah untuk
mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Diketahui jenis
penelitian yang penulis lakukan adalah penelitian kualitatif. Oleh karena itu,
penelitian ini bersifat penelitian lapangan (field research) yaitu penelitian yang
mengambil data dari kunjungan lapangan (Dedi Mulyana, 2004: 160).
Jenis Penelitian ini merupakan penelitian yang tergolong dalam
penelitian lapangan (field research) yang menggunakan pendekatan kualitatif.
Jenis kualitatif studi kasus. Penelitian lapangan dimaksudkan untuk
mempelajari secara intensif tentang latar belakang keadaan dan posisi saat ini,
serta interaksi lingkungan unit sosial tertentu yang bersifat apa adanya
(Sudarwan Danim, 2002: 55). Metode ini berusaha menggambarkan dan
menginterpretasikan apa yang ada atau mengenal kondisi atau hubungan yang
ada, pendapat yang sedang berkembang, proses yang sedang berlangsung,
akibat atau efek yang terjadi, atau kecenderungan yang tengah berkembang
(Mahmud, 2011: 100).
Dilihat dari sumber datanya,  jenis penelitian ini merupakan penelitian
lapangan (field research). Penelitian ini menggunakan metode penelitian
kualitatif deskriptif, yaitu suatu penelitian yang ditujukan untuk
mendeskripsikan dan menganalisis fenomena, peristiwa, aktivitas sosial, sikap,
kepercayaan, persepsi, pemikiran orang secara individual maupun kelompok
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(Nana Sayodih Sukmadinata, 2007: 60). Pendapat lain mengatakan penelitian
kualitatif  yaitu penelitian yang mengahsilkan data deskriptif berupa kata-kata
tertulis atau lisan dari orang-orang dan prilaku yang dapat diamati (Lexy J.
Moleong, 2005: 6).
Dengan penelitian kualitatif deskriptif ini peneliti mengumpulkan
data-data terkait dengan manajemen pendidikan sikap toleransi di pondok
pesantren Diponogoro, berupa gejala-gejala, perkataan, dan hal lainnya yang
dapat diamati khususnya yang mengarah pada penelitian sikap toleransi.
B. Tempat dan Waktu Penelitian
1. Tempat Penelitian
Penelitian ini, memilih lokasi di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman
Yogyakarta yang beralamat di dusun Stan Maguwoharjo Depok Sleman
Yogyakarta.
2. Waktu Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan dari bulan Januari sampai dengan bulan April
2019, yang terbagi kedalam beberapa tahapan yakni sbb :
No Tahapan Penelitian Bulan
Jun Jul Agts Sept Okt
1. Observasi awal, tahap perkenalan v
2. Menggali informasi mendalam v v v
3. Mencari data-data tambahan v
4. Pengolahan hasil penelitian v
5. Menyimpulkan penelitian v
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C. Subyek dan Informan Penelitian
Subjek dan informan disini adalah narasumber utama informan yaitu sumber
yang dapat memberikan informasi berupa penjelasan dan sumber utama.
Adapun yang menjadi subjek penelitian adalah kepala sekolah di SMP
Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta dan sebagai informan penelitian
adalah guru, karyawan, komite sekolah, siswa dan tokoh masyarakat yang
mampu memberikan penjelaskan tentang manajemen brand image SMP
Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta.
D. Sumber Data
a. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumbernya.
Selain itu, Sumber data primer adalah sumber data yang diperoleh secara
langsung dari subjek penelitian dengan menggunakan alat pengukuran atau alat
pengambilan data langsung pada subjek sebagai sumber informasi yang dicari.
Sumber data primer yang digunakan dalam penelitian ini meliputi:
1) Komite Sekolah
2) Kepala Sekolah
3) Waka Humas
4) Guru
5) Siswa
6) Alumni
92
b. Data Sekunder
Data sekunder dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh
bukan secara langsung dari sumbernya. Penelitian ini sumber data sekunder
yang dipakai adalah sumber tertulis seperti sumber buku, majalah ilmiah,
dan dokumen-dokumen dari pihak yang terkait mengenai manajemen brand
image di SMP Muhammadiyah 1 Depok  Sleman Yogyakarta
Sumber data dalam penelitian ini adalah sumber data primer dan skunder,
yaitu semua pihak yang dipandang mampu memberikan informasi
selengkap-lengkapnya mengenai bahasan tersebut.
E. Teknik dan Prosedur Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data dipakai dalam penelitian ini terdiri dari
beberapa metode, yakni :
1. Observasi
Menurut Sugiyono(2015: 145) observasi adalah teknik
pengumpulan data mempunyai ciri yang spesifik bila dibandingkan dengan
teknik yang lain, yaitu wawancara. Kalau wawancara selalu berkomunikasi
dengan orang, maka observasi tidak terlepas pada orang, tetapi juga objek-
objek alam lain. Dalam observasi ini, peneliti terlibat dengan kegiatan
sehari-hari orang yang sedang diamati atau yang digunakan sebagai sumber
data penelitian. Sambil melakukan pengamatan, peneliti ikut melakukan apa
yang dikerjakan oleh sumber data, dan ikut merasakan suka dukanya.
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Penulis bertindak sebagai pengamat yang netral dan objektif
sebagai bentuk observasi yang penulis terapkan adalah observasi non
partisipan dimana peneliti tidak mengambil tindakan pro-aktif dalam
pengematan saat riset berlangsung. Jadi observasi ini murni keadaan yang
ada di lapangan dan tanpa ada yang di rekayasa. Teknik ini digunakan untuk
memperoleh data mengenai  manajemen brand image di SMP
Muhammadiyah 1 Depok Yogyakarta.
2. Wawancara
Wawancara merupakan salah satu teknik pengumpulan data untuk
mendapatkan informasi dengan cara bertanya langsung kepada responden.
Hal ini merupakan proses tanya jawab antara dua orang atau lebih secara
langsung berhadapan atau melalui media. Keduanya berkomunikasi secara
langsung baik terstruktur maupun tidak terstruktur atau yang dilakukan
dengan persiapan maupun tanpa persiapan terlebih dahulu, sehingga antara
pertanyaan dan jawaban dapat diperoleh secara langsung dalam suatu
konteks kejadian secara timbal balik. Pada penelitian wawancara digunakan
untuk mengkaji dan mengetahui secara lebih mendalam point-point tertentu
pada angket yang diperlukan dalam mengolah data.
Wawancara dilakukan terhadap subyek siswa, guru, staf tata usaha,
kepala sekolah.Data yang didapat adalah data kualitatif berupa respons atau
opini warga sekolah. Responnya berupa persepsi tentang kultur sekolah
yang dianut warga sekolah yang bersangkutan. Hasil wawancara disajkan
dalam bentuk deskripsi mengenai budaya sekolah.
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3. Dokumentasi
Dokumentasi digunakan untuk mendapatkan data potret budaya
yang ada. Pengumpulan data dengan metode dokumentasi ini, menurut
Menurut Arikanto(2006: 158) Dokumentasi adalah mencari dan
mengumpulkan data mengenai hal-hal yang berupa catatan, transkip, buku,
surat kabar, majalah, notulen, rapot, agenda dan sebagainya. Dokumen
berguna karena dapat memberikan latar belakang yang lebih luas mengenai
pokok penelitian yang dapat dijadikan bahan triangulasi untuk mengecek
data dan merupakan bahan utama dalam penelitian.
Tehnik ini digunakan untuk mendapatkan data penunjang
penelitian yaitu berupa struktur organisasi, profil SMP Muhammadiyah 1
Depok Sleman dan dokumen-dokumen pendukung penelitian serta arsip-
arsip lain.
F. Pemeriksaan Validitas Data
Agar data yang diperoleh dalam penelitian ini memiliki derajat
shahih atau valid dan mempunyai tingkat kepercayaan, maka perlu
dilakukan uji validitas data yang sesuai dengan karakteristik penelitian
kualitatif yaitu dengan menggunakan teknik trianggulasi. Menurut Djam’an
Satori (2012: 170), teknik trianggulasi ada tiga macam, yaitu: trianggulasi
dari sumber/informan, trianggulasi dari teknik pengumpulan data, dan
trianggulasi waktu.
Untuk menguji keabsahan data, penelitian ini menggunakan teknik
trianggulasi sumber dan trianggulasi metode. Teknik trianggulasi sumber
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adalah cara meningkatkan kepercayaan penelitian dengan mencari data dari
sumber yang beragam yang masih terkait satu sama lain. Misalnya dalam
penelitian ini dengan membandingkan informan yang berbeda-beda dari
kepala sekolah dan wakil kepala sekolah bidang sarana dan prasarana.
Sedangkan trianggulasi metode dilakukan dengan cara membandingkan
informasi atau data yang berbeda.
G. Teknik Analisis Data
Analisis data dalam penelitian kualitatif, dilakukan pada saat
pengumpulan data berlangsung, dan setelah selesai pengumpulan data dalam
periode tertentu. Aktivitas dalam analisis data, yaitu :
1. Data Reduction ( Reduksi Data)
Data yang diperoleh dari lapangan jumlahnya cukup banyak, untuk
itu maka perlu dicatat secara teliti dan rinci. Semakin lama penelitian ke
lapangan, maka jumlah data akan semakin banyak, kompleks dan rumit
(Sugiono, 2016). Reduksi data menunjukan kepada proses pemilihan,
pemokusan, penyederhanaan, pemisahan dan pentransformasian data
“mentah” yang terlihat dalam catatan tertulis lapangan. Karena itu redaksi
data berlangsung selama kegiatan penelitian dilaksanakan.Ini berarti pula
reduksi data telah dilakukan sebelum pengumpulan data dilapangan, yaitu
pada waktu penyusunan proposal, pada saat menentukan kerangka
konseptual, tempat, perumusan pertanyaan penelitian dan pemilihan
pendekatan dalam pengumpulan data.
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Melalui proses reduksi data, peneliti akan mudah untuk
mengarahkan hasil analisis  data kea rah teoriti grounded, yaitu suatu pola
bangunan teoritis sebagai hasil  pengamatan data sebagaimana terkandung
dalam maslaah dan tujuan penelitian (Kaelan, 2012: 176).
Langkah riil penyajian data adalah proses penyusunan informasi
yang kompleks kedalam suatu bentuk yang sistematis. Penyajian data
melibatkan proses Brand Image, faktor Brand Image dan Impact/ pengaruh
Brand Image.
2. Data Display
Kegiatan kedua dalam tata alir kegiatan analisis data adalah data
display. Display dalam konteks ini adalah kumpulan informasi yang telah
tersusun yang membolehkan penarikan kesimpulan dan pengambilan
tindakan. Bentuk display data dalam penelitian kualitatif yang paling sering
yaitu teks naratif, dan kejadian atau peristiwa itu terjadi di masa lampau
(Yusuf, 2014: 408-409).
Proses display data  merupakan proses yang sistematis untuk
menuju pada proses konstruksi teoritis, karena dengan dilakukannya proses
analisis display data, maka dapat diketahui hubungan antara unsure satu
dengan lainnya. Dengan proses display tersebut peneliti akan sangat mudah
untuk mengendalikan peta penelitian, sehingga jikalau temukan kekurangan
maka juga akan sangat mudah ditemukan sehingga peneliti akan melakukan
pengumpulan data tambahan (Kaelan, 2012: 177-178).
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3. Kesimpulan (verifikasi)
Kegiatan utama ketiga dalam analisis data yaitu penarikan
kesimpulan. Sejak awal pengumpulan data, peneliti telah mencatat dan
memberi makna sesuatu yang dilihat atau diwawancarainya (Yusuf,2014:
408). Kesimpulan awal yang dikemukakan masih bersifat sementara, dan
akan berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat yang mendukung
pada tahap pengumpulan data berikutnya. Tetapi apabila kesimpulan yang
dikemukakan pada tahap awal, didukung oleh bukti-bukti yang valid dan
konsisten saat penelitian kembali kelapangan mengumpulkan data, maka
kesimpulan yang dikemukakan merupakan kesimpulan yang kredibel
(Sugiyono,2006: 252).
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BAB IV
HASIL PENELITIAN
A. Deskripsi Data
1. Topografi Lokasi Penelitian
a. Profil SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman
Paparan dari penelitian yang dilakukan dari dokumen sekolah didapatkan
data sebagai berikut :
1) Identitas Sekolah
Nama : SMP Muhammadiyah 1 Depok
NSS : 20404214106
Status Sekolah : Swasta
Nilai Akreditasi : A
Tahun Berdiri : 1968
Alamat Sekolah : Stan, Maguwoharjo, Depok, Sleman D.I.
Yogyakarta
Kabupaten : Sleman
Provinsi : D.I. Yogyakarta
Telepon : 0274-4662392
2) Data Kepala Sekolah
Nama : Abdullah Mukti,S.Pd.I
Tempat dan Tanggal Lahir : Bekasi, 16 Februari 1981
Agama : Islam
Pendidikan : S1 PAI Sunan Kalijaga Yogyakarta
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Tabel 4.1
Perkembangan Jumlah siswa
Tahun Ajaran
Kelas 7 Kelas 8 Kelas 9 Jumlah(Kls. 7 + 8 + 9)
Jml
Siswa Jml Rombel
Jml
Siswa
Jml
Rombel
Jml
Siswa
Jml
Rombel Siswa
Jml
Rombel
2011/2012 43 2 51 2 49 2 143 6
2012/2013 109 4 54 2 53 2 216 8
2013/2014 102 4 109 4 45 2 256 10
2014/2015 118 4 118 4 110 4 348 12
2015/2016 148 4 124 4 111 4 383 12
2016/2017 120 4 149 4 122 4 391 12
2017/2018 124 4 112 4 148 4 384 12
2018/2019 100 4 116 4 110 4 326 12
2019/2020 130 4 107 4 112 4 349 12
3) Kondisi Tenaga Pendidik dan Tenaga Kependidikan
a) Kualifikasi Pendidikan, Status, Jenis Kelamin dan Jumlah
Tabel 4.2
Kualifikasi Pendidikan, Status, Jenis Kelamin dan Jumlah
No
.
Tingkat
Pendidikan
Jumlah dan Status Guru
JumlahGTY/PNS GTT/GuruBantu
L P L P
1. S3/S2 4 - - 1 2
2. S1 7 10 3 9 24
3. D3 - - - - -
4. D2 - - - - -
5. D1 1 - - - 1
6. SMA/SMK - - 3 - 3
Jumlah 8 9 - 1 30
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b) Jumlah Guru dengan tugas mengajar sesuai dengan latar belakang
pendidikan ( keahlian )
Tabel 4.3
Jumlah Guru sesuai latar belakang pendidikan
No. Guru
Jumlah guru dengan latar
belakang pendidikan
sesuai dengan tugas
mengajar
Jumlah guru dengan
latar belakang
pendidikan yang
TIDAK sesuai dengan
tugas mengajar Jml
D1/D
2
D3 S1/
D4
S2/
S3
D1/
D2
D3 S1/
D4
S2/
S3
1. IPA - - 3 - - - - - 3
2. Matematika - - 3 - - - - - 3
3. Bahasa
Indonesia
- - 3 - - - - - 3
4. Bahasa Inggris - - 3 - - - - - 3
5. Pendidikan
Agama
- - 5 - - - - - 5
6. IPS 1 - 2 - - - - - 3
7. Penjasorkes 1 - - - - - - - 1
8. Seni Budaya 1 - 1 - - - - - 1
9. PKn - - 1 - - - - - 1
10. TIK 1 - - - - - - - 1
11. BK - - 3 - - - - - 3
12. Keterampilan - - 1 - - - - - 1
13 Mulok : Bahasa
Jawa
- - 1 - - - - - 1
Jumlah 4 - 26 - - - - - 30
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c) Tenaga Kependidikan : Tenaga Pendukung
Tabel 4.4
Kondisi Tenaga Kependidikan
No. Tenagapendukung
Jumlah tenaga pendukung dan
kualifikasi pendidikannya
Jumlah tenaga
pendukung
Berdasarkan Status
dan Jenis Kelamin
Jum
lah
≤ SMP SMA D1 D2 D3 S1 PNS HonorerL P L P
1. Tata Usaha - 4 - - 1 - - - 1 4 5
2. Perpustakaan - - - - 1 1 - - 1 1 2
3. Laboran lab.
IPA
- - - - - - - - - - -
4. Teknisi lab.
Komp
- - - - - - - - - - -
5. Kantin - - - - - - - - - - -
6. Penjaga
Sekolah
1 - - - - - - - 1 - 1
7. Tukang Kebun - 2 - - - - - - 2 - 2
8. Keamanan - 1 - - - - - - 1 - 1
Jumlah 1 7 - - 2 1 - - 3 - 11
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Tabel 4.5
Daftar Guru dan Karyawan
No Nama Tugas
Jenjang Pendidikan
Strata Universitas
1 Abdulah Mukti,
S.Pd.I
Kepala Sekolah
Guru ISMUBA Akhlak
S-1PAI UIN Sunan Kaijaga
Yogyakarta
2 Abidin Fuadi N,
M.S.I
Guru ISMUBA  Aqidah S-2PAI UIN Sunan Kalijaga
Yogyakarta
3 Endang Suryawati,
S.Pd
Guru Matematika S-1MTK Universitas Negeri
Yogyakarta
4 Sumarmi,S.Pd Guru PKN S-1 PKn Universitas Widya
Dharma Klaten
5 Sudarsono Guru IPS D-1 IKIP Negeri
Yogyakarta
6 Harmini, S.Pd. Bendahara
Guru BK
S-1BK Universitas PGRI
Yogyakarta
7 Siska Yuliani, S.Pd Guru ISMUBA
Kemuhammadiyahan
S-1 PAI UIN Sunan Kalijaga
Yogyakarta
8 Sukarsono Guru Olahraga S-1Penjas Universitas Negeri
Yogyakarta
9 Pariyatun, S.Pd Guru Bahasa Inggris S-1Pend
Bhs
Inggris
Universitas Ahmad
Dahlan Yogyakarta
10 Yuli
Setyowati,S.Pd,Si
Guru IPA S-1Pend
Biologi
UIN Sunan Kalijaga
Yogyakarta
11 Moh. Aris
Prasetyanto, S.Pd
Guru Bahasa Indonesia S-1Pend
Bhs
Indonesia
Universitas Negeri
Yogyakarta
12 Laili Isna F, S.Pd Guru ISMUBA Bahasa
Arab
S-1Pend
Bahasa
Arab
UIN Sunan Kalijaga
13 Dwi
Ratnaningrum,S.Si
Guru IPA S-1Fisika Universitas Negeri
Yogyakarta
14 Amin Rosyadi,
S.Pd.Si
Guru IPA S-1Pend
Kimia
UIN Sunan Kalijaga
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Yogyakarta
15 Vivin Riyani, S.Pd Guru Bahasa Inggris S-1Pend
Bhs
Inggris
Universitas Ahmad
Dahlan Yogyakarta
16 Bibit Isnawali, S.Pd Guru Bahasa Jawa S-1Pend
Bhs Jawa
Universitas Negeri
Yogyakarta
17 Erna
Kusumaningrum,
S.Pd
Guru Seni Tari S-1Pend
Seni Tari
Universitas Negeri
Yogyakarta
18 Evajune Widiawati,
S.Pd
Guru SBK S-1Pend
Tata Boga
Universitas Negeri
Yogyakarta
19 Mira Harjanti, S.Pd Guru BK S-1B K Universitas Negeri
Yogyakarta
20 Jenti Rahmawati, S.E Guru IPS S-1
Ekonomi
Universitas
Muhammadiyah
Yogyakarta
21 Feri Irwansyah, S.Si Guru Matematika S-1
Matemati
ka
UIN Sunan Kalijaga
Yogyakarta
22 Sri Yuni, S.Pd Guru Matematika S-1Pend
Matemati
ka
Universitas Negeri
Yogyakarta
23 Vitria, S.Pd Guru Bahasa Indonesia S-1Pend
Bhs
Indonesia
Universitas Negeri
Yogyakarta
24 Sri Angrraeni, S.Pd Guru Bahasa Inggris S-1Pend
Bhs
Inggris
Universitas
Muhammadiyah
Purworejo
25 Faiq Firmansyah
S.Pd
Guru ISMUBA Ibadah
dan BTAQ
S-1PAI UIN Sunan Kalijaga
Yogyakarta
26 Nurjanah, S.Pd.I Guru ISMUBA Ibadah
dan BTAQ
S-1PAI UIN Sunan Kalijaga
Yogyakarta
27 Ahmad Solihin, S.Pd Guru Bahasa Indonesia S-1Bhs
Indonesia
UADYogyakarta
28 Taufik Hidayat Guru Seni Musik S-1 Pend
Seni
Musik
Universitas Negeri
Yogyakarta
29 Anindita, S.Pd Guru Bimbingan
Konseling
S-1 BK Universitas Ahmad
Dahlan Yogyakarta
30 Novika Malinda
Safitri, MPd
Guru IPS S-2 IPS UNY
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STRUKTUR ORGANISASI
SMP MUHAMMADIYAH 1 DEPOK
Komite Sekolah : Ahmad Afandi, M.S.I
Kepala Sekolah : Abdulah Mukti, S.Pd.I
Bendahara : Harmini, S.Pd
Wk. Urusan Kurikulum : Abidin Fuadi N, M.S.I
Wk. Urusan Kesiswaan : Moh. Aris Prasetyanto, S.Pd
Wk. Urusan Sarpras : Sudarsono
BAGAN STRUKTUR ORGANISASI
Waka Kurikulum
(Abidin FNMSI)
Waka Kesiswaan
(M.Aris P, S.Pd)
Waka Humas &
Sarpras (Sudarsono)
Bendahara
(Harmini, S.Pd)
Lab
IPA
Lab
Komputer
Wali Kelas Bimbingan
Konseling
Pengembang
Sekolah
Peserta Didik
Kepala Sekolah
(Abdulah Mukti, S.Pd)
Komite Sekolah
Achmad Afandi, MSI
Dinas Dikpora
Kab. Sleman
Majelis
Dikdasmen PDM
Sleman
Perpustakaan Tata Usaha
Tenaga Pendidik
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Keterangan Garis :
: Garis Instruktif
: Garis Koordinatif
2. Manajemen Brand Image di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman
Yogyakarta Tahun Pelajaran 2018/2019.
Dalam manajemen terdapat 4 komponen utama yakni
perencanaan,pengorganisasian, actuating dan controlling. Perencanaan
merupakan langkah yang pertama dilakukan agar suatu program
terarah dengan baik. Di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman
perencanaan dilakukan yakni :
Menurut Kepala Sekolah, Brand Image  adalah upaya agar sekolah itu
dikenal oleh masyarakat. Sekolah kami melakukan perubahan dari
berbagai lini, menguatkan komitmen stakehoder, membangun fasilitas
sekolah, memperbaiki gedung-gedung yang ada, mengenalkan pada
masyarakat keberadaan sekolah ini, membangun kerjasama dengan
persyarikatan, dinas pendidikan, komite sekolah, dan pihak terkait agar
sekolah ini bangkit dari keterpurukan.
a) Tahap persiapan, yang meliputi penyebaran informasi kepada
semua pihak, menyusun tim pengembang dengan melibatkan
stakeholders, membentuk tim evaluasi sekolah, menentukan
sasaran yang akan dievaluasi dan menentukan sasaran kepada siapa
sosialisasi akan dilakukan.
b) Tahap Implementasi yang meliputi pengumpulan informasi,
pengolahan informasi, penyusunan buram laporan dan rekomendasi
dan penyampaian laporan serta rekomendasi.
c) Tahap tindak lanjut yang meliputi menganalisis hasil evaluasi,
menyusun skala prioritas, menetapkan sasaran dan target sekolah
dan menyususn program kerja untuk meningkatkan mutu sekolah.
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Menurut wakil kepala hubungan masyarakat, mengenai Brand Image
sekolah:
Kami selalu melibatkan masyarakat dalam mengenalkan sekolah ini
lagi, karena unsur utama dari suksesnya sekolah itu adalah
membaurnya sekolah ditengah-tengah masyarakat. Masyarakat
merupakan “pengguna” sekolah itu sendiri. Dan sekolah ini bisa
dikenal oleh masyarakat tentu membutuhkan kerja keras dari seluruh
stakeholder.
Menurut bapak Martono, selaku komite sekolah: Upaya yang
dilakukan oleh sekolah adalah menjalin komunikasi yang efektif
dengan lingkungan, sehingga lingkungan itu merasa memiliki sekolah
itu.
Menurut sedangkan menurut Bapak Abidin, selaku Guru di SMP
Muhammadiyah 1 Depok Sleman :Seluruh stakeholder sekolah selalu
bergerak agar sekolah kami mengalami perubahan. Perlu keyakinan
kuat, tekad, dan juga pengorbanan dalam proses kemajuan ini.
3. Faktor-faktor pembentuk Brand Image dalam meningkatkan daya
saing di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun
Pelajaran 2018/2019
Menurut Kepala Sekolah :
Ada faktor internal dan eksternal.faktor internal yakni, kepala sekolah,
guru, karyawan, sedangkan faktor eksternal yakni komite sekolah,
persyarikatan, masyarakat sekitar sekolah.
Sejalan dengan Kepala sekolah, Bapak sudarsono selaku guru di SMP
Muhammadiyah 1 Depok Sleman menyatakan bahwa :
Ada Kepala sekolah sebagai ujung tombak perubahan, kemudian guru,
karyawan, komite sekolah,masyarakat sekitar.
Sedangkan Bapak Abidin, mengatakan : bahwa faktor pembentuk
Brand Image   adalah Komite sekolah, Kepala sekolah, guru, karyawan
serta peran serta masyarakat.
Menurut Bapak Martono sebagai komite sekolah, yakni, ada support
dari keluarga pendiri, kepala sekolah melakukan penkaderan dari
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organisasi Muhammadiyah, sehingga all out dalam melakukan
bimbingan dan perubahan di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman.
Menurut Laila Mourin,alumni SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman :
Sekolah ini banyak program ekstrakurikeler nya, sehingga saya sangat
tertarik untuk sekolah disini. Selain itu juga gratis
juga…alhamdulillah.
4. Pengaruh pembentukan Brand Image dalam meningkatkan daya saing
di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun Pelajaran
2018/2019
Menurut kepala sekolah : setelah kita melakukan konsolidasi dari
dalam dan ke luar, sekolah ini menjadi berkembang pesat dan juga
dikenal oleh penduduk sekitar dan sekarang menjadi sekolah piloting
PPK. Hal ini membutuhkan dukungan dari berbagai pihak agar sekolah
ini bisa mempertahankan eksistensinya. Sekolah ini tidak lumpuh dan
bahkan menjadi berkembang pesat.
Menurut Bapak Martono, selaku komite sekolah :
Sekolah berkembang dengan bantuan berbagai pihak dan tentu saja
berpengaruh terhadap eksistensi sekolah. Setelah itu sekolah
mengadakan berbagai perubahan total baik dari segi sarana prasarana,
program sekolah yang berbasiskan penanaman karakter,perubahan pola
manajemen.
Menurut Bapak Sudarsono, :
Sekolah ini berkembang dengan melibatkan masyarakat sebagai
konsumen utama, kita sering mengadakan pengajian dengan
mengundang penduduk sekitar dengan harapan mengenalkan sekolah
ini dan berusaha agar mereka dapat memberikan informasi kepada
orang lain yang memiliki anak usia SMP.
Menurut Bapak Abidin :
Sekolah berkembang dengan baik dan kita tidak berusaha untuk
menyaring peserta didik, sehingga Input yang ada kita olah di sekolah
ini dengan harapan setelah lulus kelak menjadi manusia yang
berakhlakul karimah, bermanfaat bagi agama, masyarakat, bangsa dan
negara.
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B. Pembahasan
1. Manajemen Brand Image di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman
Yogyakarta Tahun Pelajaran 2018/2019.
a. Kepemimpinan Kepala Sekolah
Dalam perspektif kebijakan pendidikan nasional, terdapat tujuh
peran utama kepala sekolah, yaitu : sebagai educator/pendidik,
manajer, administrator, supervisor, leader/pemimpin, pencipta iklim
kerja, dan wirausahawan. Berikut hasil wawancara dengan kepala
sekolah berkaitan dengan perannya dalam peningkatan mutu sekolah.
1) Kepala sekolah sebagai educator
Kegiatan pembelajaran merupakan inti dari proses
pendidikan dan guru merupakan pelaksana dan pengembang
utama kurikulum di sekolah. Kepala sekolah pada prinsipnya juga
seorang guru yang memiliki tugas sebagai pendidik. Sebagai guru
tetap harus menunjukkan komitmen yang tinggi dan fokus
terhadap pengembangan kurikulum dan kegiatan pembelajaran di
sekolah sekaligus berusaha memfasilitasi dan memotivasi agar
para guru dapat meningkatkan kompetensinya secara terus
menerus sehingga proses pembelajaran dapat berjalan dengan baik
dan saat ini proses pembelajaran di sekolah ini sudah berlangsung
baik.
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2) Kepala sekolah sebagai manajer
Sebagai manajer, kepala sekolah harus mampu memanaj
komponen yang ada di sekolah, khususnya guru agar mampu
meningkatkan dan mengembangkan profesinya, untuk itu menurut
kepala sekolah, upaya yang telah dilaksanakan dalam peningkatan
dan pengembangan profesi guru antara lain
a) Mengaktifkan kegiatan musyawarah guru mata pelajaran (
MGMP )
b) Pengadaan sarana dan prasarana pendidikan
c) Melengkapi buku-buku pembelajaran
d) Mengadakan pendidikan dan latihan pembelajaran aktif,
inovatif, kreatif, efektif dan menyenangkan
e) Mengirim/mengutus guru mengikuti pendidikan dan latihan
3) Kepala sekolah sebagai administrator
Peningkatan mutu sekolah tidak terlepas dari masalah dana,
sebagai administrator kepala sekolah dituntut memiliki
kemampuan dalam pengelolaan keuangan. Menurut kepala
sekolah dalam merancang anggaran kepala sekolah tidak dapat
menentukan sendiri, karenanya bendahara dan komite sekolah
beserta wakil sekolah dilibatkan dalam merancang dan mengelola
keuangan sekolah, khususnya bendahara sekolah. Untuk
operasional sekolah menggunakan dana dari pusat ( APBN ),
daerah ( APBD ), ditujukan untuk kegiatan pengembangan diri
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siswa berupa kegiatan pramuka, paskibraka, pemberdayaan
sekolah,dll
4) Kepala sekolah sebagai supervisor
Supervisi yang dilaksanakan oleh kepala sekolah adalah
melalui kunjungan kelas untuk mengamati proses pembelajaran
secara langsung, terutama menilai kompetensi guru dalam
pembelajaran, baik dalam penerapan strategi pembelajaran dan
penggunaan metode dan media pembelajaran. Disamping itu
melalui rapat rutin minimal 3 (tiga) bulan sekali. Hal ini
dilaksanakan semata-mata untuk peningkatan mutu sekolah.
5) Kepala sekolah sebagai leader
Gaya kepemimpinan kepala sekolah sangat menentukan
dan besar pengaruhnya dalam pendidikan. Untuk itu, menurut
kepala sekolah agar proses pendidikan di SMP Muhammadiyah 1
Depok Sleman dapat berjalan efektif dn bermutu, kepala sekolah
menerapkan multi gaya dalam kepemimpinannya.
6) Kepala sekolah sebagai pencipta iklim kerja
Usaha-usaha yang dilakukan dalam upaya menciptakan iklim
kerja yang kondusif, yaitu
a) Menyusun rencana kerja dengan jelas dan
mengkomunikasikannya dengan para  guru
b) Mengedepankan prinsip-prinsip komunikatif dan azas
kebersamaan
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c) Menerapkan metode reward and punnishment (pemberian
hadiah dan hukuman)
Strategi sekolah dalam menciptakan citra positif diawali dengan
mengevaluasi diri sendiri kemudian memperbaikinya dari internal
lembaga melalui penyampaian visi dan misi sekolah ke warga sekolah
terlebih dahulu setelah itu baru disampaikan kepada masyarakat
sekitar. Mendorong para guru untuk selalu berkembang sehingga
mampu memberikan layanan pendidikan yang berkualitas kepada para
siswa maupun kepada orang tua siswa. Membangun budaya organisasi
yang nyaman dan harmonis. Menjadikan pembelajaran yang ramah
siswa sehingga para siswa merasa betah dan kerasan ketika di sekolah.
Membangun manajemen yang kuat di dalam sekolah yang didasarkan
analisa kebutuhan yang diperlukan sekolah. Menciptakan kurikulum
yang sesuai dengan kearifan lokal sehingga hal tersebut dapat menjadi
daya penggerak sekolah tersebut. Pelaksanaan penilaian dan pelaporan
prestasi siswa sebagai bentuk tanggung jawab sekolah terhadap siswa,
wali siswa dan pemerintah. Serta melibatkan orang tua siswa dan
masyarakat sehingga ikut serta dalam melaksanakan pendidikan
berdampingan dengan lembaga pendidikan sekolah.
Ferrinadewi ( 2008: 167-168 ) telah menjelaskan mengenai brand
image dan strategi pemasaran dalam membangun brand image, yaitu :
1) Sekolah harus terlebih dahulu mendefinisikan secara jelas bran
personalitynya agar sesuai dengan kepribadian konsumennya.
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Adanya keseuaian ini menandakan konsumen telah
mengasosiasikan merek seperti pribadinya sendiri. Asosiasi yang
kuat ini akan mendorong terciptanya citra merek yang positif.
2) Sekolah harus mengupayakan agar tercipta persepsi bahwa merek
yang mereka tawarkan sesuai dengan nilai-nilai yang diyakini oleh
konsumen dalam keputusan pembeliannya melalui strategi
komunikasinya.
3) Sekolah dapat melakukan image analysis yang bertujuan untuk
mengumpulkan informasi bagaimana asosiasi konsumen terhadap
merek. Beberapa langkah yang dapat dilakukan  pemasar dalam
melakukan image analysis :
a) Mengidentifikasikan segala asosiasi yang mungkin telah
dilakukan konsumen dalam benak mereka. Konsumen dapat
melakukan interview sederhana tentang apa  yang konsumen
pikirkan tentang suatu produk
b) Menghitung seberapa kuat hubungan antara merek yang diteliti
dengan asosiasi konsumen
c) Sekolah harus menyimpulkan dari langkah kedua menjadi
sebuah pernyataan yang mencitrakan merek secara psikologis.
Pihak sekolah telah memiliki strategi yang cukup matang dalam
menciptakan citra positif sekolah, mulai dari pembenahan di
internal sekolah melalui pembentukan manajemen yang kuat yang
tentunya melibatkan berbagai pihak, baik itu kepala sekolah, guru,
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pengurus yayasan, orang tua siswa hingga masyarakat.
Pembentukan citra yang positif dilakukan pula melalui promosi
melalui pengajian yang diadakan oleh pihak sekolah.
2. Faktor-faktor pembentuk Brand Image dalam meningkatkan daya
saing di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun
Pelajaran 2018/2019
a. Brand Image Sekolah
Brand Image merupakan citra yang dipersepsikan oleh
pengguna layanan setelah menggunakan layanan tersebut. setelah
melalui penyampaian visi dan misi sekolah serta strategi-strategi
yang dilakukan oleh sekolah, penilaian tentunya merupakan hal
mutlak yang dimiliki oleh pengguna layanan pendidikan, yang
disini difokuskan kepada orang tua siswa dan masyarakat sekitar
sekolah.
Dari beberapa pendapat yang diperoleh, brand image yang
telah terbentuk di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman adalah :
1) Gedungnya bagus dan bersih
2) Terdapat pembiasaan sholat dhuha dan dzuhur berjama’ah
3) Keterjaminan keamanan dengan adanya pagar dan gerbang
yang mengelilingi sekolah.
4) Berbasis lembaga pendidikan Islam
5) Memiliki banyak kegiatan ekstrakurikuler
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6) Letak sekolah yang mudah dijangkau dan dekat dengan jalan
raya
7) Memiliki guru-guru kreatif
Brand image SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman
merupakan gambaran yang dikemukan oleh para orang tuan siswa
dan masyarakat sekitar sekolah. SMP Muhammadiyah 1 Depok
Sleman telah dicitrakan oleh pihak manajemen sekolah bahwa SMP
ini bertekad kuat untuk mengolah peserta didik menjadi insan yang
berkarakter kuat.
Sutisna ( 2001: 83 ) telah menjelaskan bahwa manfaat brand
image adalah sebagai berikut :
1) Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek,
lebih mungkin untuk melakukan pembelian,
2) Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan
memanfaatkan citra positif yang telah terbentuk terhadap
merek produk lama dan
3) Kebijakan family branding dan beverage branding dapat
dilakukan jika citra produk yang telah ada positif.
Brand image yang positif tentunya akan mampu menarik minat
para anak maupun orang tua anak sehingga berkeinginan untuk
brsekolah di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman
b. Senantiasa Mengantisipasi Pesaing dan Munculnya Kompetitor
Baru
115
Persaingan dalam dunia pendidikan bukanlah hal yang baru.
Sebab setiap sekolah tentunya akan memiliki strategi berbeda satu
dengan yang lain untuk menghadapi persaingan antar sekolah.
Dalam menghadapi persaingan antar sekolah, SMP
Muhammadiyah 1 Depok Sleman telah membangun daya saing.
Dalam membangun daya saing sekolah, SMP Muhammadiyah
1 Depok Sleman telah memberikan layanan pendidikan yang
berkualitas melalui :
1) Masukan (input), yaitu siswa yang terseleksi dengan
menggunakan kriteria tertentu dan prosedur yang dapat
dipertanggunjawabkan.
2) Sarana dan prasarana yang menunjang untuk memenuhi
kebutuhan belajar siswa serta menyalurkan minat dan bakatnya,
baik dalam kegiatan kurikuler maupun ekstrakurikuler
3) Lingkungan belajar yang kondusif untuk berkembangnya
potensi keunggulan yang nyata baik lingkungan fisik maupun
sosial psikologis
4) Guru dan tenaga kependidikan yang menangani harus unggul
baik dari penguasaan materi pelajaran, metode mengajar,
maupun komitmen dalam melaksanakan tugas. Untuk itu perlu
disediakan insentif tambahan bagi guru berupa uang maupun
fasilitas lainnya.
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5) Kurikulumnya diperkaya dengan pengembangan dan
improvisasi secara maksimal sesuai dengan tuntutan belajar
peserta didik yang memiliki kecepatan belajar serta motivasi
belajar yang lebih tinggi dibanding dengan siswa yang
seusianya.
6) Proses belajar mengajar yang berkualitas dan hasilnya dapat
dipertanggungjawabkan (accountable) baik kepada siswa,
lembaga maupun masyarakat.
7) Memberikan manfaat kepada peserta didik di sekolah yang
berdampak sosial kepada lingkungan sekitarnya.
8) Standar kelulusan yang ditetapkan sekolah adalah siswa tidak
hanya harus lulus ujian nasional tapi juga mampu membaca Al
Qur’an serta harus dapat mempraktekkan cara wudhu, sholat
rowatib dan doa-doa harian.
Adapun langkah-langkah strategis yang dilakukan dalam
memenangkan persaingan antara lembaga pendidikan adalah
sebagai berikut ini :
1) Analisis lingkungan, dengan mengidentifikasi kekuatan,
kelemahan, peluang, ancaman dan memahami lingkungan,
pengguna jasa pendidikan dan sekolah-sekolah pesaing
2) Membentuk strategi, analisa lingkungan telah memberikan
gambaran dasar untuk membangun daya saing sekolah yang
selanjutnya ditindak lanjuti dengan membentuk strategi.
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3) Pelaksanaan strategi, setelah perencanaan telah dibentuk
selanjutnya adalah tinggal melaksanakan strategi tersebut.
4) Evaluasi, dilakukan untuk menganalisa proses yang telah
berlangsung yang selanjutnya akan digunakan sebagai
perbaikan program-program selanjutnya.
Langkah strategis yang dilakukan oleh SMP
Muhammadiyah 1 Depok Sleman diawali dengan analisa
lingkungan sekolah, baik itu dari internal sekolah dan analisa
kelebihan dan kelemahan pesaing. Dilanjutkan dengan
membentuk strategi dan proses pelaksanaannya lalu diteruskan
dengan evaluasi atas segala sesuatu yang dikerjakan. Kekuatan
lain yang dimiliki SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman adalah
upaya dalam membentuk daya saing adalah dengan membangun
perbedaan antara sekolah-sekolah lain. Perbedaan tersebut
tentunya dibidang yang positif dalam bidang akademik maupun
non akademik. Kekuatan lain yang dimiliki SMP Muhammadiyah
1 Depok Sleman adalah pelibatan setiap unsur yang berada di
sekolah dalam membangun daya saing sekolah. Hal ini tentunya
menjadi kekuatan bagi madrasah dalam menjaga kekompakan dan
kerjasama antar sesama warga sekolah.
Langkah-langkah strategis yang telah dilaksanakan oleh
SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman telah sesuai dengan apa
yang telah disampaikan oleh Mulyasana (2015 : 194) bahwa
118
strategi yang dibuat harus disesuaikan dengan kekuatan,
kelemahan dan kecenderungan ke depan. Kemudian
diimplementasikan (strategy implementation) sesuai dengan
tuntutan perubahan dan dinamika persaingan, selanjutnya
dievaluasi (strategy evaluation) dalam rangka mengukur kekuatan
suatu strategi yang diterapkan, apakah sesuai dengan tuntutan
kebutuhan dan dinamika perubahan atau justru menyimpang dari
segme persaingan. Evaluasi tersebut dibutuhkan untuk dijadikan
umpan balik dalam menetapkan strategi baru sesuai dengan
tuntutan kebutuhan dan dinamika perubahan.
Dalam menghadapi persaingan antar lembaga, SMP
Muhammadiyah 1 Depok Sleman telah menetapkan langkah-
langkah strategis dalam membangun daya saing sekolah. Daya
saing merupakan kemampuan yang dibangun oleh sekolah
sehingga dapat bersaing yakni diimplemetasikan dalam sekolah
mulai dari kepemimpinan, guru, siswa, proses pembelajaran,
kurikulum, sarana prasarana, serta lingkungan sekolah.
Kemampuan bersaing yang dibangun tentunya harus
melibatkan semua pihak yang memiliki peran didalam sekolah,
sebab dengan adanya kerjasama yang baik akan memudahkan
setiap langkah yang diambil.
Persaingan didalam kehidupan merupakan sesuatu yang
pasti terjadi, tak terkecuali dalam dunia pendidikan, hanya mereka
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yang siap menghadapi persaingan yang akan mampu bertahan.
SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman telah mempersiapkan diri
dalam menghadapi persaingan tersebut, membangun
kepemimpinan yang kuat dan gigih serta menganalisa kelebihan
dan kelemahan sekolah-sekolah pesaing sehingga hal tersebut
dapat menjadi peluang atau terobosan baru dalam dunia
pendidikan.
Tidak hanya kepemimpinan dan analisa kelebihan serta
kelemahan pesaing yang menjadi prioritas, sikap untuk bersaing
tentunya harus dipupuk disetiap diri guru sehingga mampu
menjadi salah satu penambah semangat dalam menghadapi
persaingan antar lembaga pendidikan. Tentunya hal tersebut akan
mampu menambah gairah guru untuk senantiasa meningkatkan
kualitas yang dimilikinya dalam memberikan pembelajaran yang
berkualitas kepada para siswanya. Guru yang memiliki motivasi,
akan mampu menjadikannya berkembang secara profesional.
Sebab guru tentunya dituntut untuk selalu mengembangkan
kompetensinya sehingga tidak mengalami kemandekan.
Semangat untuk bersaing tentunya menjadi modal
tersendiri bagi guru-guru di SMP Muhammadiyah 1 Depok
Sleman, akan tetapi persaingan yang dilakukan tentunya harus
mampu berdampak positif bagi dunia pendidikan, khususnya bagi
siswa, orang tua maupun masyarakat. Tujuan didirikannya
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sekolah sebagai lembaga pendidikan yang ikut serta dalam
mencerdaskan kehidupan bangsa.
Mulyasana ( 2015 : 193 ) menjelaskan daya saing
pendidikan tidak dimaksudkan untuk menghancurkan atau
mematikan lembaga-lembaga pendidikan sebagaimana militer
menghancurkan lawan-lawannya dalam peperangan atau budak
seperti pebisnis menggunakan strategi untuk melumpuhkan para
pesaingnya agar mereka memperoleh keuntungan yang sebesar-
besarnya. Peningkatan daya saing pendidikan dimaksudkan agar
sekolah atau lembaga pendidikan tinggi dapat mempersiapkan
masa depan peserta didiknya agar mereka dapat hidup di
zamannya yang berbeda dengan zaman ketika mereka menuntut
ilmu.
Sikap dalam menghadapi persaingan dalam dunia
pendidikan tentunya harus selalu dibangun, sebab hal tersebut
merupakan modal penting bagi sekolah dalam menghadapinya.
Sikap bersaing dapat dibangun melalui kepemimponan yang kuat
dan gigih sehingga hal tersebut akan mampu juga meningkatkan
motivasi guru-guru dalam meningkatkan kompetensinya dalam
menghadapi persaingan yang ada. Pembenahan di berbagai
bidang yang dimiliki oleh SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman
telah menunjukkan bahwa sekolah telah siap dalam menjalankan
pengembangan karakter siswa-siswinya. Dan hal ini tentunya
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akan dapat menjadi pendorong bagi sekolah untuk selalu
berkembang sesuai dengan kebutuhan zaman. Tetapi tetap dalam
koridor yang sama, yaitu ikut serta dalam mencerdaskan
kehidupan bangsa.
Dalam upaya membangun brand image sekolah, tentunya
dimulai dengan upaya membangun citra sekolah itu sendiri.
Melalui program unggulan, SMP Muhammadiyah 1 Depok
Sleman mampu membangun citra sekolah yang membangun
karakter dalam menghadapi tantangan globalisasi era industri.
Selain program kurikuler yang telah ditetapkan oleh
pemerintah, SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman juga memiliki
program ekstrakurikuler seperti pramuka, marching band,
sepakbola, futsal, bulutangkis, bela diri, seni tari dan kaligrafi.
Pihak sekolah senantiasa memfasilitasi para siswa yang unggul
untuk mengikuti berbagai lomba baik itu tingkat sekolah, desa,
kecamatan maupun kabupaten. Dan juga membangun budaya
sekolah yang kondusif sehingga mampu membuat nyaman dan
tenang. Pihak sekolah juga memberikan pembelajaran tambahan
berupa qiroatul Qur’an ( tajwid ) yang dilaksanakan setiap hari
ketika selesai proses pembelajaran.
Ide-ide kreatif dalam memunculkan program-program
unggulan di sekolah tidak serta merta muncul begitu saja. Hal ini
didasarkan analisa lingkungan terlebih dahulu. SMP
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Muhammadiyah 1 Depok Sleman melihat terdapat peluang untuk
melakukan terobosan dalam memiliki peralatan marching band.
Dan ternyata hasilnya cukup membanggakan, sebab setelah
memiliki marching band , banyak anak yang tertarik dan tentunya
hal ini dengan mengikuti perlombaan-perlombaan.
Bukan hanya melalui ekstrakurikuler, SMP Muhammadiyah 1
Depok Sleman juga mendorong dan memfasilitasi para siswa-
siswinya untuk berprestasi di bidang akademik dan non
akademik. Selain sebagai ajang promosi keunggulan sekolah,
tujuan lain dari upaya ini adalah melatih mental anak. Tentunya
hal ini menjadi pengalaman yang akan selalu berkesan pada diri
anak.
Ciri-ciri sekolah unggul menurut Ekosusilo ( 2003 : 45 )
adalah sekolah yang memiliki indikator sebagai berikut : (1)
prestasi akademik dan non akademik di atas rata-rata sekolah
yang ada di daerahnya; (2) sarana dan prasarana dan layanan yang
lebih lengkap; (3) sistem pembelajaran lebih baik dan waktu
belajar lebih panjang;(4) melakukan seleksi yang cukup ketat
terhadap pendaftar; (5) mendapat animo yang besar dari
masyarakat, yang dibuktikan banyaknya jumlah pendaftar
dibanding dengan kapasitas kelas; (6) biaya sekolah lebih tinggi
dari sekolah disekitarnya.
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Program-program yang dibangun SMP Muhammadiyah 1
Depok Sleman didasarkan pada analisa lingkungan sekitar
sekolah. Hal ini menghasilkan terobosan untuk memiliki peralatan
marching band dengan tujuan menarik minat anak maupun calon
orang tua siswa untuk bersekolah di SMP Muhammadiyah 1
Depok Sleman. Tidak hanya dibidang kurikuler, SMP
Muhammadiyah 1 Depok Sleman juga memfasilitasi para siswa-
siswanya yang ikut dalam perlombaan baik tingkat kecamatan
maupun kabupaten. Selain bertujuan membangun citra sebagai
sekolah berkarakter dan berprestasi tentunya hal ini mampu
menjadi pembelajaran bagi siswa yang mengikuti lomba maupun
menjadi motivasi bagi siswa-siswa yang ingin mengikutinya.
Program-program yang menjadi daya tarik masyarakat tentunya
didasarkan pada kebutuhan dan sarana pendukungnya, sebab hal
tersebut harus selalu berjalan sesuai dengan visi dan misi sekolah.
3. Pengaruh pembentukan Brand Image dalam meningkatkan daya saing
di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman Yogyakarta Tahun Pelajaran
2018/2019
SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman merealisasikan
program transformasi yang menghasilkan perubahan signifikan
terhadap kemajuan sekolah. Cepatnya arus deras perubahan SMP
faktor pendukung progress improvement changes , yaitu : ( dokumen
sekolah )
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a. Seluruh sivitas akademika SMP memiliki etos kerja totally dan hard
worker. Meminjam bahasanya Pak Malik Fadjar perubahan SMP
Muhammadiyah 1 Depok dilakukan dengan cara mlototi dan
nongkrongi. Oleh karena itu model gerakan perubahan yang dilakukan
dengan model team work dan dikuatkan dengan komitmen untuk
melakukan perubahan baik di kalangan internal maupun eksternal.
b. Sekolah ramah kaum dhuafa dan mustadh’afin. Awalnya dikarenakan
memang membutuhkan murid. Karenanya, bagaimana pun
keadaannya yang penting wujudnya manusia, diterima oleh SMP apa
adanya ( karena diyakini setiap siswa membawa talenta dan memiliki
keunikan masing-masing ). Seiring bertambahnya siswa, karena daya
dukung persyarikatan dan Aisyiyah, donatur CSR YBM BRI, Bapak
Ibu Guru dan Karyawan ( menyisihkan 2,5 % gaji guru dan karyawan;
1 % kembali ke persyarikatan dan 1,5 % untuk subsidi siswa dhuafa
dan mustadh’afin) siswa dari kalangan dhu’afa dan mustadh’afin
menjadi siswa istimewa di SMP Muhammdiyah 1 Depok. Sivitas
akademika SMP meyakini sepenuhnya sebagaimana etos Al Maun
yang awal mula digulirkan Kyai Ahmad Dahlan pendiri persyarikatan
Muhammadiyah membawa keberkahan, pintu rezeki dan pesatnya
perubahan semoga buah dari ngopeni anak-anak istimewa ini. Bahkan
anak-anak istimewa tersebut ada 4 siswa yang diopeni lanjut ke
jenjang sekolah lanjutan ke SMK dan SMA Muhammadiyah.
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c. Networking dan Manajemen Berbasis Sekolah. Networking
memainkan peranan penting dalam perubahan SMP. Berbagai pihak
didorong, diajak dan karena visioning SMP selama ini memberikan
dampak akses dan jaringan yang ada.
d. Human Development ( SDM ). SDM merupakan human investment,
karena itu SMP Muhammadiyah 1 Depok mencoba memiliki standar
khusus dalam hal rekruitmen pola penerimaan dan pembinaan. Dalam
hal rekruitmen SMP menggandeng persyarikatan PCM Depok dalam
hal screening SDM, sehingga sejak awal sudah terseleksi dengan
optimal. Dalam hal pola penerimaan pun mengedepankan SDM
berasal dari kalangan Angkatan Muda Muhammadiyah 1 Depok.
Dalam hal pembinaan secara intensif penguatan ideologi pun selalu
diadakan tiap tahun agar komitmen dan loyalitasnya tetap terjaga.
Jumlah SDM yang dimiliki 41 Guru dan Karyawan. Seluruhnya
totally di SMP Muhammadiyah 1 Depok. 98 % dari kalangan GTT,
GTY/PTT/PTY, sedangkan 2 % dari kalangan PNS. Usia SDM 80 %
berusia rentangan 19-30 tahun, 20 % berusia 31-60 tahun. Seluruh
SDM sesuai dengan background keilmuannya masing-masing ( sesuai
dengan disiplin keilmuannya ). SDM juga didorong untuk studi lanjut
S-2 untuk peningkatan kapasitas diri melalui jalur beasiswa
persyarikatan, umum dan pribadi, sejak tahun 2013 hingga saat ini
2018 sudah 6 guru melanjutkan ke jenjang S-2. Bahkan 2 SDM yang
dimiliki SMP Muhammadiyah 1 Depok berlanjut kariernya menjadi
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Kepala Sekolah di SMP Muhammadiyah 1 Pakem dan SMP
Muhammadiyah Moyudan.
e. Innovative and creative. Sebagai sekolah yang memiliki inovasi dan
kraetivitas selalu diupayakan seoptimal mungkin. Inovasi dan
kreativitas menjadi code of conduct sivitas akademika SMP. Obor
yang senantiasa dihidup-hidupkan agar SMP ini tetap istiqomah dan
senantiasa perubahan berjalan selalu maka kreativitas dan inovasi
diciptakan terus menerus agar bisa mewujudkan sekolah berkemajuan
di tingkatan SMP Muhammadiyah. Misalkan dalam hal proses
penerimaan peserta didik baru, agar berhasil, dicari terobosan inovatif.
Di tahun 2009 SMP menggalakkan berbagai even sebelum proses
PPDB pada hari H. Beragam kegiatan dilakukan agar calon peserta
didik mengenal lebih dini mengenai SMP.
f. Fokus kepada keIslaman dan kemuhammadiyah. Sebagaimana
tergambarkan dalam 10 program utama transformasi perubahan SMP.
KeIslaman dan Kemuhammadiyahan merupakan icon utama SMP
Muhammadiyah 1 Depok. Maka seluruh rangkaian proses aktivitas
dan program berbasiskan keislaman dan kemuhammadiyahan.
g. Services excellent. Juru iklan yang terampuh bukanlah memasang
baliho besar serta brosur sebanyak mungkin, akan tetapi adalah
pelayanan super execellent. Jika SMP mampu memberikan pelayanan
yang terbaik, para orang tua dan siswa yang telah merasakan
pelayanan dan program SMP mereka akan menjadi juru iklan yang
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ampuh atau menjadi gethuk tular. Karenanya, SMP pun berupaya
menjemput bola sedini mungkin, melayani sebaik mungkin dan
menghantarkan hingga ke gerbang sekolah lanjutan serta kesuksesann
siswa. Karenanya, SMP pun memiliki program pasca kelulusan, tidak
berhenti sampai di fase tersebut, namun juga sampai mereka
mendapatkan tempat lanjutan sekolah berikutnya. Jauh sebelumnya
sekolah pin memberikan program open house untuk sekolah lanjutan
berikutnya. Jauh sebelumnya sekolah pun memberikan program open
house untuk sekolah lanjutan berikutnya.
h. Perkembangan jumlah siswa menjadi perhatian utama kemajuan
sekolah. Mulai dari tahun 2008 total murid 67 ( 3 rombel ), 99 ( 4
rombel ), 106 ( 5 rombel ), 143 ( 6 rombel ), 216 ( 8 rombel ), 256 ( 10
rombel ). Tahun 2014 mencapai 348 siswa ( 12 rombel ) dan tahun
2015 mencapai 380 siswa ( 12 kelas rombel ) dan tahun 2016
mencapai 388 siswa ( 12 rombel ) dan tahun  2017 menjadi 390 siswa
( 12 rombel ).
i. Pengembangan karakter berbasis nilai. Dimulai dengan mengirimkan
5 guru mengikuti workshop mendalam mengenai konseptualisasi
karakter berbasis nilai yang dipromotori oleh Dr Muqowim dari
Pascasarjana UIN Sunan Kalijaga mendampingi secara intensif
aktualisasi karakter berbasis nilai di lingkungan sekolah. Aplikasi dari
program ini, guru menjadi lebih memaknai makna kediriannya sebagai
guru yang mau mendengar,berempati dan mengaktualisasikan visi
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kemanusiaannya menjadi rahmatan lil ‘alamin dan pribadi yang
anfauhum lin nass dan rausyan fikr. Dalam konteks memahami siswa
istimewa guru mengupayakan seoptimal mungkin mendorong,
memfasilitasi dan memotivasi bakat minat siswa secara komprehensif
secara humanis, sehingga para pamong sivitas akademika SMP lebih
optimistis dengan beraneka ragam karakteristik siswa.
Disisi lain, siswa pun difailitasi mengoptimalkan ke 12 nilai
tersebut dalam berbagai kesempatan dan media. Sekolah memfasilitasi
12 nilai tersebut dalam aktivitas festival nilai dan  budaya, dimana
siswa secara bebas, kreatif dan inovatif mengaktualisasikan 12 nilai
tersebut secara ekspresif dan disesuaikan dengan bakat minat sisw.
Media poster, pertunjukan seni berbasiskan 12 nilai, perwujudan nyata
keseharian dalam kehidupan sekolah dengan menampilkan praktik-
praktik baik berbasiskan nilai menjadi aktualisai pengembangan
pendidikan karakter berbasis nilai.
Di tahun 2013, setelah guru dan siswa, program ini diimbaskan
kepada orang tua wali murid. Sebagaimana kita ketahui bersama,
orang tua saat ini mengalami pergeseran peran orang tua siswa dan
membutuhkan revitalisasi konseptualisasi menjadi orang tua. Program
parenting berbasis nilai menjadi salah satu strategi pengembangan
pendidikan karakter berbasis nilai diharapkan berjalan secara optimal
dan menyeluruh, sehingga tujuan cita-cita pendidikan karakter
berbasis nilai tercapai.
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j. Pengembangan karakter ISMUBARIS dan Live In
Seiring dengan perubahan mind set pendidikan karakter di
kalangan guru, siswa dan orang tua, agar siswa memiliki golden habits
dan memiliki karakter keislaman yang kokoh dan memiliki habituasi
yang kelak menjadi kultur dan tradisi, SMP di tahun 2011 mencoba
mengembangkan icon sekolah Muhammadiyah bertumpukan Al Islam
Kemuhammadiyahan tidak hanya sebatas mata pelajaran, akan tetapi
menekankan aspek pembiasaan.
Awalnya program pengembangan karakter ISMUBARIS sebatas
hidden curriculum, namun dikarenakan atensi dari peserta didik dan
orang tua cukup tinggi dan direspon positif, program ini dipatenkan
dan diberi porsi waktu tiap hari berlangsung selama 20 menit.
Pengampunya dari SDM yang mumpuni ( tidak hanya sebatas guru
ISMUBA atau PAI semata, akan tetapi guru mata pelajaran lainnya
yang memiliki kualifikasi). Karenanya sejak awal rekruitmen SDM,
SDM yang multi talenta menjadi prioritas. Program ini terdiri dari :
hafalan ayat-ayat Al Qur’an pilihan di luar Juz 30, hafalan juz 30,
mufrodat dan mahfuzhat bahasa Arab, Inggris dan bahasa Jawa dan
amalan Ibadah harian.
Program ini juga selaras kepada program fakus kepada keislaman
dan kemuhammadiyahan karena bagaimana pun ciri khas sekolah
Muhammadiyah terletak di Al Islam dan Kemuhammadiyahan.
Lingkup SMP dimulai dari aktivitas 5S ( Senyum, Salam, Sapa, Sopan
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dan Santun ) dilanjutkan dengan aktivitas ibadah sunnah yang
dilaksanakan berjamaah yakni shalat sunnah dhuha agar siswa
memiliki golden habit mengerjakan sunnah muakkad dalam ibadah
shalat sunnah. Berikutnya melalui shalat Dzuhur dan Ashar berjamaah
disertai dengan bacaan dzikir, hafalan ayat pilihan dipanndu oleh guru
dan siswa disertai pula oleh kultum dari siswa, guru dan pembacaan
hadits Arbain oleh Pengurus IPM dan HW Qabilah Jenderal Sudirman
SMP Muhammadiyah 1 Depok dan shalat berjamaah.
Khusus kelas IX per 2 bulan sekali tampil sebagai khatib siswa,
agar mereka kelak memiliki pengalaman menjadi khatib. Dalam hal
penanaman leadership dikalangan siswa diadakan Taruna Melati 1 dan
Dewan Purna HW yang diselenggarakan wajib tiap tahun untuk
pengurus ranting IPM dan HW SMP Muhammadiyah 1 Depok.
Sedangkan di kalangan guru dan karyawan training Baitul Arqam
dilakukan secara rutin disetiap bulan desember 2 hari 1 malam bersifat
wajib untuk peneguhan dan penguatan ideologi Muhammadiyah.
Pengembangan berikutnya, agar nilai-nilai keislaman dan
kemuhammadiyahan terjadi internalisasi, sekolah dalam kehidupan
sosial dan kemasyarakatan menyelenggarakan program live in. Peserta
didik kelas IX ber idul qurban bersama masyarakat yang jauh dari
rumah tinggal mereka. Selama 3 hari 2 malam, mereka membantu
masyarakat dan membantu kegiatan TPA dan puncaknya pengajian
akbar yang diawali sebelumnya dengan pemotongan hewan qurban.
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Program ini diharapkan mampu menumbuhkan jiwa filantropi
sekaligus membumikan nilai-nilai keislaman dan kemuhammadiyahan
di masyarakat.
Selanjutnya, karena proses program live in berada di luar sekolah.
Sekolah juga mendesain program live in dengan program
pembelajaran out door dan outbond secara integratif dan holistik.
Program ini diharapkan mampu mewujudkan pembelajaran
kontekstual, agar anak-anak tidak hanya melulu belajar di lingkungan
sekolah semata.
k. Pengembangan Penguatan Pendidikan Karakter ( PPK )
Berlangsungnya revolusi digital yang mengubah sendi kehidupan,
kebudayaan, peradaban dan pendidikan merupakan salah satu
kecenderungan di abad 21. Sehingga menuntut banyak perubahan di
berbagai aspek kehidupan. Masyarakat telah terbentuk secara mandiri
untuk menjadi bagian masyarakat jaringan dikarenakan semua
individu akan mudah terhubung dimanapun dan kapanpun. Dengan
revolusi digital juga membuat individu menjadi masyarakat yang
padat pengetahuan karena semua informasi berada dalam
genggamannya.
Dengan berlangsungnya fenomena seperti itu, maka
dikhawatirkan akan merubah karakter pribadi yang akan
meninggalkan karakter Indonesia. Meskipun dalam penyelenggaraan
pendidikan nasional terutama pendidikan dasar dan menengah telah
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memberikan pendidikan karakter sekaligus membentuk intelektualitas
berupa kompetensi. Sejak tahun 2010 pemerintah telah mencanangkan
dan melaksanakan Gerakan Nasional Pendidikan Karakter
berlandaskan Rencana Aksi Nasional ( RAN ) Pendidikan Karakter
Bangsa. Hal tersebut perlu dilanjutkan, dioptimalkan, diperdalam dan
bahkan diperluas sehingga muncullah gerakan penguatan pendidikan
karakter pada tahun 2016.
Dengan melihat kecenderungan dampak negatif akibat dari
revolusi digital ini, maka SMP Muhammadiyah 1 Depok merasa
terpanggil untuk membenahi karakter bagi peserta didiknya. Maka
pada tahun 2016 SMP Muhammadiyah 1 Depok terpilih sebagai salah
satu sekolah piloting nasional program penguatan pendidikan karakter
yang dipilih langsung oleh Direktur Pembinaan SMP Direktorat
Jenderal Pendidikan Dasar dan Menengah Kementerian Pendidikan
dan Kebudayaan Republik Indonesia dengan Surat keputusan Nomor
2986.1/D3/KP/2016.
Setelah terpilih sebagai salah satu piloting, maka dari sekolah
diberikan pelatihan. Dalam pelatihan tersebut disampaikan bahwa ada
5 nilai utama dalam gerakan penguatan pendidikan karakter (PPK)
yang perlu dikembangkan sebagai prioritas. Kelima nilai utama
karakter bangsa adalah Religius, Nasionalis, Mandiri, Gotong Royong
dan Integritas.
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Strategi pelaksanaan penguatan pendidikan karakter (PPK) di
SMP Muhammadiyah 1 Depok adalah sebagai berikut :
1) Mengintegrasikan 5 nilai karakter utama dalam budaya sekolah
(pembiasaan, literasi, tata tertib dan kegiatan ekstrakurikuler
siswa)
2) Mengintegrasikan 5 nilai karakter utama dalam proses KBM
pembelajaran di kelas (berbasis kelas)
3) Mengintegrasikan 5 nilai karakter utama dalam budaya
masyarakat dengan melibatkan berbagai pihak stakeholders
sekolah dalam pengembangan karakter siswa dan sekolah
(alumni,akademisi,budayawan,orangtua,masyarakat dan lain
sebagainya).
4) Menguatkan nilai karakter dalam kegiatan intrakurikuler yaitu
dengan alokasi waktu 30 menit pada hari-hari tertentu dan dengan
nilai-nilai tertentu.
5) Melatih nilai karakter kepemimpinan melalui Ikatan Pelajar
Muhammadiyah
6) Upacara Bendera
7) Senyum, salam, sapa, sopan dan santun
8) Sholat dhuha berjamaah
9) Sholat dhuhur dan ashar berjamaah
10)Kultum dhuhur
11)Kajian keputrian
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12) Pesantren Ramadhan
13) Bakti sosial Idul adha berbasis live in
14) Pengajian kelas
15) Pengajian 3 bulanan.
Transformasi SMP berbasis jejaring atau networking
merupakan ejawantah dari peran kepala sekolah. Menurut Mulyasa
(2004:25) Kepala sekolah bertanggung jawab atas penyelenggaraan
kegiatan pendidikan, administrasi sekolah, pembinaan tenaga
kependidikan lainnya dan pendayagunaan serta pemeliharaan sarana
dan prasarana. Peran kepala sekolah sebagaimana diungkapkan
Mulyasa (2013:126) memiliki peranan mewujudkan sekolah yang
efektif dengan menekankan aspek pemberdayaan, penyelesaian tugas
dan pekerjaan, menciptakan hubungan yang harmonis, mendorong
prinsip kepemimpinan dan menciptakan kerjasama seluruh
stakeholder sekolah.
Kepala sekolah perlu mengoptimalkan kompetensi
kewirausahaan dengan menciptakan inovasi yang berguna bagi
pengembangan sekolah, bekerja keras untuk mencapai keberhasilan
sekolah sebagai organisasi pembelajaran yang efektif, memiliki
motivasi yang kuat untuk sukses dalam melaksanakan tugas pokok
dan fungsinya sebagai pemimpin sekolah dan memiliki naluri
kewirausahaan dalam mengelola kegiatan produksi atau jasa sekolah
sebagai sumber belajar peserta didik.
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Networking memainkan peranan penting dalam perubahan
SMP. Berbagai pihak didorong diajak dan karena visioning SMP
selama ini memberikan dampak akses dan jaringan yang ada. Dari
Kemdikbud RI sejak tahun 2009 hingga tahun 2017 sudah hampir 6
Milyar bantuan mengalir untuk fisik gedung (kelas,laboratorium
IPA, masjid/mushola dan TIK).
Selain itu juga dari PT Muhammadiyah UMY
(RP.100.000.000), UAD (Rp 870.000.000) dan UMS (Rp
10.000.000) juga ikud andil melengkapi bantuan pembangunan fisik
SMP. Juga dari dana ta’awwun PWM DIY beserta Majelis
Dikdasmen tidak kurang dari Rp 500.000.000 menjadikan SMP
pulih dari keterpurukannya. Sedangkan lainnya diantaranya Yayasan
Baitul Mal BRI Pusat Selain itu juga dari PT Muhammadiyah UMY
(RP.100.000.000), UAD (Rp 870.000.000) dan UMS (Rp
10.000.000) juga ikud andil melengkapi bantuan pembangunan fisik
SMP. Juga dari dana ta’awwun PWM DIY beserta Majelis
Dikdasmen tidak kurang dari Rp 500.000.000 menjadikan SMP
pulih dari keterpurukannya. Sedangkan lainnya diantaranya Yayasan
Baitul Mal BRI Pusat juga ikut membantu khusus untuk kalangan
siswa dhu’afa dan mustadh’afin, warga masyarakat sekitar serta
persyarikatan di tingkat ranting hingga pimpinan pusat
Muhammadiyah dan Aisyiyah pun senantiasa memberikan andil
perubahan di SMP ini.
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Tahun 2017 dan 2018 SMP Muhammadiyah 1 Depok
mengembangkan sayap jejaring atau networking dengan pihak
PUSTEKKOM Kemendikbud RI dalam hal Pusat Sumber Belajar,
Direktorat Sejarah Dirjen Kebudayaan Kemendikbud RI dalam
proses Pembelajaran Sejarah Berbasis PPK, Peningkatan Mutu dan
Kualitas Siswa dalam mempersiapkan diri mengikuti Olimpiade
Siswa Nasional sedini mungkin di Tahun 2019 berkolaborasi dengan
FKIP UAD dan merencanakan di tahun ajaran 2020 SMP
Muhammadiyah 1 Depok sekolah berbasis asrama.
C. KETERBATASAN PENELITIAN
Penelitian yang dilakukan saat ini masih memiliki banyak kekurangan dan
keterbatasan, di antaranya sebagai berikut :
Penelitian yang dilakukan dengan metode kualitatif dan
menggunakan data primer melalui wawancara mendalam memiliki
subyektifitas yang ada pada peneliti. Penelitian ini sangat tergantung
kepada interpretasi peneliti tentang makna yang tersirat dalam wawancara
sehingga kecenderungan untuk bias masih tetap ada. Untuk mengurangi
bias maka dilakukan proses triangulasi, yaitu triangulasi sumber dan
metode. Triangulasi sumber dilakukan dengan cross check data dengan
fakta dari informan yang berbeda dan hasil penelitian lainnya. Sedangkan
triangulasi metode dilakukan dengan cara menggunakan beberapa metode
dalam pengumpulan data, yaitu metode wawancara mendalam dan
observasi.
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BAB V
SIMPULAN DAN SARAN
A. Simpulan
1. Manajemen Brand Image Sekolah Menengah Pertama Muhammadiyah 1
Depok Sleman dilaksanakan dengan adanya transformasi yakni
pendidikan karakter dan jejaring atau networking. Pilihan kedua hal
tersebut memainkan peranan penting akselerasi transformasi SMP
Muhammadiyah 1 Depok. Tidak sampai 10 tahun perubahan yang
diupayakan tampak dan sedang berproses menjadi outstanding school dan
menjadikan nama sekolah ini dikenal di kecamatan depok bahkan sampai
tingkat Nasional yang merupakan sekolah Piloting Pengembangan
Penguatan Pendidikan Karakter (PPK).
2. Upaya sekolah membangun Brand Image dalam meningkatkan daya saing
di SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman, yakni adanya transformasi
kepemimpinan dan manajemen sekolah.
3. Faktor-faktor pembentuk Brand Image adalah gedungnya bagus dan
bersih, terdapat pembiasaan sholat dhuha dan dzuhur berjama’ah,
keterjaminan keamanan dengan adanya pagar dan gerbang yang
mengelilingi sekolah, berbasis lembaga pendidikan Islam, memiliki
banyak kegiatan ekstrakurikuler, letak sekolah yang mudah dijangkau dan
dekat dengan jalan raya dan memiliki guru-guru kreatif.
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4. Pengaruh pembentukan Brand Image dalam meningkatkan daya saing di
SMP Muhammadiyah 1 Depok, yakni pertambahan rombel tahun
2011/2012 6 kelas rombel menjadi 12 kelas rombel pada tahun 2014/2015
dan mampu menjadi sekolah yang unggul dengan kegiatan intra dan
ekstrakurikuler yang dapat menjadikan para siswa memiliki karakter yang
berbasis nilai.
B. Implikasi
Dengan Brand Image yang dibangun oleh sekolah dan mengupayakan
seoptimal mungkin, melibatkan berbagai pihak, berjejaring dan berkolaborasi
dengan berbagai pihak menjadikan SMP Muhammadiyah 1 Depok Sleman ini
tidak hanya sebatas hidup, tetapi juga berkembang pesat. Modalitas Brand
Image ini memberikan peluang kemajuan SMP dan tidak menutup
kemungkinan menjadikan sekolah yang unggul dan berkualitas.
C. Saran-saran
1. Manajemen Brand Image SMP Muhammadiyah perlu lebih dipertajam
lagi agar semakin berkembang dan menjadi sekolah yang unggul di
Yogyakarta bahkan tingkat nasional
2. Seluruh stakeholder lebih semangat dalam membangun Brand Image
tidak hanya dalam lingkup manajemen saja agar sekolah semakin unggul
dan berprestasi.
3. Kerjasama sangat diperlukan tidak hanya dalam persyarikatan saja, akan
tetapi lebih kepada masyarakat secara umumnya.
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